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Vpliv izbranih dejavnikov na nakup in pripravljenost plačati več za ekološko certificirano 
hrano 
Na tržišču se pojavlja vedno večja izbira certificirane hrane z različnimi zelenimi označbami. 
Ta je glede na raziskave tako okolju kot zdravju bolj prijazna. Praviloma je takšna hrana dražja, 
zato sem v magistrskem delu preverjala, kaj potrošnika motivira za nakup in pripravljenost 
plačati več za prehranske izdelke z zelenimi označbami, kljub njihovi višji ceni.  
Osredotočila sem se na skrb za zdravje in okoljsko ozaveščenost, saj so številne raziskave ravno 
ta dva dejavnika postavljale med vodilne dejavnike, ki vplivajo na potrošnikovo odločitev za 
nakup certificirane hrane in njihovo pripravljenost, da zanjo odštejejo več.  
Ugotovitve potrjujejo pozitiven vpliv obeh dejavnikov, tako na pripravljenost na nakup kot na 
pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano, a v manjši meri, kot so to izmerili 
nekateri drugi raziskovalci. Glede na rezultate naše raziskave ne moremo trditi, da sta skrb za 
zdravje in okoljska ozaveščenost vodilna dejavnika za motivacijo potrošnika pri nakupu in za 
pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano, a nanju nedvomno pozitivno vplivata.  
Ključne besede: Ekološko certificirana hrana, zelene označbe, pripravljenost plačati več, 
pripravljenost na nakup, skrb za zdravje, okoljska ozaveščenost. 
 
The impact of the selected factors on purchasing and  willingness to pay more for organic 
certified foods 
An increasing number of  organic foods with different green labels appear on the 
market. According to the researches this is more environmentally and health-friendly. Organic 
food is often more expensive, so in my master's thesis I examined what motivates the consumers 
to buy it and the willingness to pay more for food products with green labels, despite higher 
price.  
I focused on health care and environmental awareness, as many of the studies have identified 
these two factors as leading factors that influence the consumers' decision to buy organic food 
and their willingness to pay more for organic food. 
The findings confirm the positive impact of both factors, both on the purchasing intention and 
the willingness to pay more for organic certified foods, but to a lesser extent, as expected. 
According to the results of our research, we can not claim that health care and environmental 
awareness are the leading factors that motivate the consumers to buy and to pay more for 
organic certified foods, but they undoubtedly have a positive impact on them. 
  
Keywords: Organic certified food, green labels, willingness to pay more, willingness to buy, 
health care, environmental awareness.   
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1 UVOD 
 
Na tržišču se pojavlja vedno večja izbira certificirane hrane z zelenimi označbami. Kot je 
namreč napisala Witek (2017), ima vedno močnejša razprava o okoljski problematiki vpliv na 
obnašanje več skupin deležnikov, še posebej potrošnikov. To je med drugim privedlo do 
večjega povpraševanja po zelenih izdelkih, v mojem primeru ekološko certificirane hrane.  
Takšni prehranski produkti imajo praviloma višjo ceno. Kot so pisali Ottman, Stafford in 
Hartman (2006, str. 24), mora zeleni marketing zadovoljiti dva cilja: izboljšati kakovost okolja 
in hkrati zadovoljiti želje in pričakovanja potrošnikov. 
V magistrskem delu sem zato preiskovala, kateri dejavniki vplivajo na to, da potrošnik kljub 
višji ceni izbere ekološko certificirano hrano in koliko specifični dejavniki vplivajo na 
pripravljenost plačati več za takšne prehranske izdelke, z namenom, da bi ugotovitve uporabili 
pri komuniciranju na ekoloških certifikatih, ki zaradi velikega števila informacij potrošnikom 
velikokrat niso razumljivi ali jih ti ne opazijo, kot je razvidno iz pregleda literature. Posebno 
pozornost sem posvetila dvema najpogosteje preučevanima dejavnikoma, to sta okoljska 
ozaveščenost in skrb za zdravje.   
Magistrsko delo sem začela s pregledom literature. Najprej sem definirala področje zelenega 
marketinga, v katerega spadajo zelene označbe, z namenom prikaza, kako bliskovito se je 
razvilo to področje. Nadaljevala sem z opisom zelenega potrošnika in zelenega izdelka, da sem 
orisala, da na tem področju še ni splošno sprejete definicije in da sta to koncepta, ki se še vedno 
spreminjata in ki ju še ne moremo povsem profilirati, v čemer vidim izziv za raziskovanje na 
tem področju.  
V naslednjem delu sem se posvetila zelenim označbam, pri čemer sem razdelila pomen zelenih 
označb za potrošnika in za podjetje ter opredelila vrste zelenih označb. Iz tega sem svoje delo 
zožila na zelene označbe v prehranskem sektorju. V Sloveniji se takšna hrana imenuje ekološko 
certificirana hrana, zato sem v nadaljevanju magistrskega dela uporabljala tovrsten izraz. Na 
tem mestu sem definirala, kaj sploh so ekološko certificirani prehranski izdelki v Sloveniji. 
V naslednjem poglavju sem se ukvarjala z raznovrstnimi dejavniki, iz katerih iz pregleda 
znanstvene literature sklepam, da vplivajo na potrošnikov nakup ekološko certificirane hrane 
in na njegovo pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano.  
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Ker se je v pregledu literature izkazalo, da sta daleč najbolj preučevana dejavnika skrb za 
zdravje in okoljska ozaveščenost, sem v nadaljevanju naloge razdelala, kaj je bilo doslej 
ugotovljeno v povezavi s pripravljenostjo na nakup ekološko certificirane hrane in skrbjo za 
zdravje ter okoljsko ozaveščenostjo. Predpostavim, da oba dejavnika pozitivno vplivata na 
pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane. 
Nadaljevala sem s pregledom literature o tem, kaj je bilo doslej napisano v zvezi s povezavo in 
vplivom skrbi za zdravje in okoljske ozaveščenosti na pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano. Predpostavim, da na pripravljenost plačati več za ekološko certificirano 
hrano skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost pozitivno vplivata.  
Sledi empirični del, v katerem sem z anketnim vprašalnikom zbirala podatke, ki sem jih 
uporabila za statistično preverjanje svojih hipotez s pomočjo programa SPSS. Statistični analizi 
sledijo ugotovitve, omejitve, predlogi za nadaljnje raziskovanje in zaključek, v katerem 
sklenem ugotovitve magistrskega dela.   
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2 ZELENI MARKETING 
 
Za obdobje, v katerem se nahajamo, so značilni uničujoč odnos do naravnih virov, nestabilen 
gospodarski razvoj in predvsem podnebne spremembe, zato se v tej luči dandanes kažejo 
spremembe v vedenju potrošnikov, ki vplivajo tudi na odziv podjetij na trgu (Moravcikova, 
Krizanova, Kliestikova in Rypakova, 2017, str. 1).  
Kot pojasnjujejo, se podjetniško okolje spreminja glede na želje in zahteve potrošnikov, 
regulacije in nove priložnosti za pridobitev konkurenčne prednosti. Podjetja so pod pritiskom, 
da postajajo vedno bolj okolju prijazna, zato vedno več podjetij implementira zeleni marketing 
predvsem zaradi novih priložnosti, družbene in ekološke odgovornosti, zaradi pritiskov 
zakonodaje in konkurence in nenazadnje tudi zaradi zmanjšanja stroškov (prav tam,  str. 1).  
Kot podobno ugotavljata Dangelico in Vocalelli (2017), je v zadnjih desetletjih trajnostni razvoj 
visoko na politični agendi, prepoznan pa je tudi kot eden glavnih nosilcev inovacij. Rezultat 
tega je hitro naraščajoče število podjetij, ki razvijajo zelene izdelke, zanimanje za tovrstne 
izdelke pa se je močno povečalo tudi pri potrošnikih (prav tam, str. 1263).  
Dangelico in Vocalelli (207, str. 1264) izpostavljata, da naraščajoča globalna zaskrbljenost 
zaradi ekoloških težav in podnebnih sprememb podjetja postavlja pred izziv, kako v svoje 
poslovne strategije in dejavnosti vključiti tudi ekološki vidik.  
 
2.1 Opredelitev zelenega marketinga 
Dangelico in Vocalelli (2017, str. 1264–1268) sta predstavila različne definicije in poglede na 
zeleni marketing. V pregledu različnih definicij zelenega marketinga sta opozorila, da se v 
literaturi pojavljajo različna poimenovanja za zeleni marketing, kot so npr. eko, ekološki, 
okoljski, trajnostni, trajnost, ki jih v svojem delu obravnavata kot sinonime (prav tam, str. 
1264).  
 
 
11 
 
Lampe in Gazda (1995) sta zapisala: ''Zeleni marketing je opredeljen kot marketinški odziv na 
vplive, ki jih imajo oblikovanje, proizvodnja, embalaža, označevanje, uporaba in odstranjevanje 
blaga ali storitev na okolje'' (prav tam, str. 303). 
Peattie (2001, str. 129) je zeleni  marketing definiral kot: ''Zeleni marketing so marketinške 
dejavnosti, ki poskušajo zmanjšati negativne socialne in okoljske vplive obstoječih proizvodov 
in proizvodnih sistemov ter spodbujajo manj škodljive izdelke in storitve.'' Definicija, ki jo je 
oblikoval leta 1995, pa se glasi: ''Zeleni marketing je celostni proces upravljanja, ki je 
odgovoren za prepoznavanje, predvidevanje in zadovoljevanje potreb kupcev in družbe, in sicer 
na dobičkonosen in trajnostni način'' (Peattie 1995, v Peattie 2001, str. 141)1. 
Jain in Kaur (2004) sta zapisala, da je zeleni marketing mogoče obravnavati kot vrsto 
marketinga ali kot filozofijo marketinga. Kot vrsto marketinga ga lahko razumemo kot 
industrijski marketing ali marketing storitev in se ukvarja z marketingom specializirane vrste 
produktov (zelenih produktov). Kot filozofija zeleni marketing poteka vzporedno s konceptom 
socialnega marketinga in se zavzema za pogled, da zadovoljstvo kupcev ni dovolj in da je treba 
upoštevati tudi ekološke interese družbe kot celote (prav tam, str. 170). 
Mishra in Sharma (2012, str. 78) sta zeleni marketing opredelila tako: ''Zeleni marketing se 
nanaša na celovit marketinški koncept proizvodnje, marketinške porabe in odlaganja izdelkov 
in storitev na način, ki manj škoduje okolju in z naraščajočo ozaveščenostjo o posledicah 
globalnega segrevanja, negorljivih trdnih odpadkov, škodljivega vpliva onesnaževal itd.''  
Kot pišejo Líšková Dvořáková in ostali (2016), je ameriško marketinško združenje leta 1975 
zeleni marketing opredelilo na tri načine, v kontekstu prodaje, socialnega marketinga in okolja. 
Opredelitev zelenega marketinga v kontekstu prodaje je opredelilo kot prodajo produktov, ki 
so varni za okolje. V kontekstu socialnega marketinga kot marketing izdelkov, ki so namenjeni 
zmanjšanju negativnih učinkov na okolje ali izboljšanju kakovosti okolja. V okoljskem 
kontekstu pa kot trud organizacij, da proizvajajo, promovirajo, pakirajo in odstranjujejo 
odpadni material na način, ki je odgovoren do okolja (prav tam, str. 61). 
Peattie (2001, str. 129–146) je opisal tri faze, kako se je zeleni marketing iz začetno ozko 
usmerjenega marketinga na specifične ekološke težave razvijal do širšega razumevanja, ki so 
 
1 Peattie, K. (1995). Environmental marketing management : meeting the green challenge. London: Pitman.  
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ga raziskovalci poimenovali trajnostni marketing, ta pa upošteva tako potrošnike, družbo in 
okolje.  
Razumevanje zelenega marketinga iz ozko usmerjene pobude, ekološkega marketinga, ki se je 
osredotočila na zmanjšanje odvisnosti do škodljivih izdelkov, se je razvijalo v smeri druge faze, 
okoljskega marketinga, širše zasnovane pobude, katere namen je zmanjšati okoljsko škodo, 
tako da se spodbuja zeleno povpraševanje potrošnikov in da se na tem področju iščejo 
priložnosti za konkurenčno prednost. Tretja faza je trajnostni marketing, bolj radikalen pristop 
do trgov in trženja, ki si prizadeva zadovoljiti celotne okoljske stroške proizvodnje in porabe 
za ustvarjanje trajnostnega gospodarstva (prav tam, str. 129). 
Prvi poskus opredelitve zelenega marketinga sega v leto 1976, ko sta Hennion in Kinnear 
2(1976, str.1, v Dangelico in Vocalelli, 2017, str. 1264) izpostavila, ''da ekološki marketing 
izhaja iz zaskrbljenosti nad marketinškimi aktivnostmi, ki so doprinesle k ekološkim težavam 
in ki lahko zdaj služijo, da zagotovijo zdravilo, ki bo pripomoglo k odpravi ekoloških težav.''  
Kot sta zapisala Dangelico in Vocalelli (2017, str. 1264), se je koncept razvijal v koncept 
trajnostnega marketinga in postal bolj strukturiran, kot primer pa navajata opredelitev Fullerja3 
(1999, str. 4, v Dangelico in Vocalelli, 2017, str. 1264), ki je trajnostni marketing definiral kot 
''proces načrtovanja, implementacije in nadzora razvoja, cene, promocije in distribucije 
produktov na način, da zadovolji tri kriterije. Prvi kriterij je, da zadovolji potrebe potrošnikov, 
drugi kriterij je, da doseže cilje organizacije, tretji pa je, da je proces kompatibilen z eko 
sistemi.'' 
Leta 2006 so Ottman, Stafford in Hartman izpostavili, da mora zeleni marketing hkrati 
zadovoljiti dva kriterija, in sicer razviti produkte z visoko ekološko vrednostjo, ki pa morajo 
hkrati zadovoljiti tudi pričakovanja potrošnikov. (Ottman, Stafford in Hartman 2006, str. 24) 
 
 
 
2 Henion, K.E. in Kinnear, T.C. (1976). Ecological Marketing. American Marketing Association, Chicago. 
 
3 Fuller, D.A. (1999). Sustainable Marketing: Managerial e Ecological Issues. SAGE Publications, Inc., 
London, UK. doi: 10.4135/9781452220611 
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3 ZELENI POTROŠNIK 
  
Kot je zapisal Roberts (1996, str. 222), so ekološko zavedni potrošniki opredeljeni kot tisti, ki 
kupujejo izdelke in storitve, ki jih dojemajo, da imajo pozitiven ali vsaj manj negativen vpliv 
na okolje. 
Elkington in Hailes 4(1988, v Peattie 2001, str. 132) sta v svojem delu definirala zeleno 
potrošništvo v smislu izogibanja potrošnikov k potrošnji izdelkov, ki ogrožajo zdravje 
potrošnikov in drugih, so proizvedeni tako, da povzročijo veliko okoljske škode (pri 
oblikovanju, produkciji, transportu, uporabi), so izdelani iz velikih količin naravnih virov, 
povzročajo nepotrebne odpadke zaradi nepotrebne odvečne embalaže ali kratke življenjske 
dobe, pri nastanku so trpele živali, so narejeni iz ogroženih vrst  in negativno vplivajo na druge 
države (prav tam, str. 132). 
Ena izmed opredelitev zelenega potrošnika, ki so ga podali Shabani in ostali (2013), je 
''potrošnik, ki je pri svojem nakupnem odločanju zaskrbljen za okolje, zato pri svojih 
nakupovalnih  navadah upošteva tudi vpliv svojega nakupa na okolje. Pri tem ne gre le za 
izdelke, ampak je tovrsten premislek upoštevan tudi pri odločanju za druge aktivnosti v 
njihovem življenju, na primer način in kraj potovanja. Na splošno je potrošnik, ki kaže okolju 
prijazno vedenje, zeleni potrošnik.'' (Shabani in ostali, 2013, str. 1880) 
Kot je zapisal Sarumathi (2014, str. 780) tisti potrošniki, ki verjamejo, da mora človek živeti v 
skladu z naravo, izbirajo izdelke, ki manj onesnažujejo okolje, se trudijo, da reciklirajo, omejijo 
rabo izdelkov, narejenih iz omejenih virov, in se na splošno trudijo za pravilne odločitve pri 
nakupu izdelkov. To ne pomeni, da potrošniki sploh ne uporabljajo določenega izdelka, ampak 
da izbirajo izdelke in aktivnosti, ki imajo manjši vpliv na okolje (prav tam, str. 780). 
Kot je zapisala Sasanka (2015, str. 84), je zeleni potrošnik običajno opredeljen kot tisti 
potrošnik, ki posvoji okolju prijazno vedenje in/ali kupuje zelene izdelke namesto alternativ. 
Zeleni potrošniki verjamejo, da je lahko posameznik učinkovit pri zaščiti okolja. Zato čutijo, 
da varovanje okolja ne bi smelo biti prepuščeno le vladam, podjetjem, okoljevarstvenikom in 
znanstvenikom, in da lahko imajo tudi potrošniki vlogo pri varovanju okolja. Takšni potrošniki 
 
4 Elkington, J. in Hailes, J. (1988). The green consumer guide. London: V. Gollancz.  
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so manj dogmatični in bolj odprti oziroma tolerantni do novih izdelkov. Njihova odprtost jim 
pomaga pri sprejemanju zelenih izdelkov (prav tam, str. 84). 
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4 ZELENI IZDELEK 
 
Zelene izdelke sta Mishra in Sharma (2012, str. 79) opredelila kot ''izdelke, ki so proizvedeni 
z zeleno tehnologijo, ki ne predstavlja tveganja za okolje''.  
Kot pišeta Khan in Mohsin (2017, str. 65), se zeleni vidiki izdelka ne nanašajo zgolj na uporabo 
in tveganja izdelka, marveč tudi na oblikovanje in razvoj izdelka.    
Kot so pisali Ottman, Stafford in Hartman (2006, str. 24), mora zeleni marketing zadovoljiti 
dva cilja: izboljšati kakovost okolja in zadovoljiti želje in pričakovanja potrošnikov: 
''Zanemarjanje enega ali bodisi prevelik poudarek na prvi cilj na račun drugega imenujemo 
zelena marketinška kratkovidnost." 
Ottman, Stafford in Hartman (2006, str. 24) pojasnjujejo, da čeprav je poudarjanje prijaznosti 
okolju plemenito, se bo večina potrošnikov vprašala tudi, kaj imajo osebno od tega, da 
uporabljajo takšne izdelke. V praksi se je izkazalo, da bodo samo zeleni apeli malo verjetno 
pritegnili 'mainstream potrošnike', če ne ponudijo tudi določene koristi za potrošnika, kot so 
denimo prihranki pri stroških ali dodatna vrednost izdelka.  
V izogib kratkovidnosti zelenega marketinga, morajo tako upoštevati in zadovoljiti potrebe 
potrošnikov in interese, ki so nad tem, kaj je dobrega za okolje. Namreč čistejše tehnologije, 
pozivi k bolj varčnim izdelkom in ostale inovacije, prijazne okolju, resda pomenijo nove 
poslovne priložnosti, a v zadnjih desetletjih se je izkazalo, da lahko takšni izdelki bodisi uspejo 
ali ne doživijo uspeha (prav tam, str. 24). 
Ključ do uspeha se skriva ravno v tem, da uspejo pritegniti potrošnike tudi z dodano vrednostjo, 
ki pa ni povezana le s koristmi za okolje oziroma zelenimi koristmi, kot sta denimo tudi udobje 
in učinkovita izvedba ali kakovost (prav tam, str. 24). 
Ottman, Stafford in Hartman (2006, str. 25) so to ponazorili s primerom predstavitve električnih 
vozil. Zaradi nove zakonodaje o emisiji plinov v poznih devetdesetih v Kaliforniji sta podjetji 
GM in Ford na trg lansirali električne avtomobile, za katere sta bili prepričani, da bodo dosegli 
velik uspeh. Potrošniki pa so potrebo po nenehnem polnjenju vozil z malo lokacijami, ki so 
ponujale polnilne postaje, slabo sprejeli. Večina voznikov ni bila pripravljena drastično 
spremeniti svojih uporabniških navad in vozila so v kratkem umaknili s trga (prav tam, str. 25).  
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Po drugi strani so nekateri zeleni izdelki tako dobro sprejeti, da so postali del vsakdana. 
Potrošniki jih sploh ne prepoznajo več kot zelene, ampak jih kupujejo zaradi njihovih ne zelenih 
lastnosti (prav tam, str. 26). 
Kot pojasnjujejo, je temelj učinkovitega zelenega marketinga verodostojnost. Zeleni izdelki 
morajo izpolniti ali preseči potrošnikova pričakovanja, tako da zadovoljijo obljubljeno vrednost 
za potrošnika in hkrati dosežejo tudi koristi za okolje. Pogostokrat potrošniki nimajo strokovnih 
znanj ali možnosti, da bi potrdili okoljske obljube ali vrednost za potrošnika, ki ga obljubljajo 
zeleni izdelki, kar pomeni, da je odprt prostor za skepticizem in zavajanja (prav tam, str. 31). 
Poudarjajo tudi, da morajo biti zelene trditve oziroma obljube zelenih izdelkov, če želijo biti 
uspešne, specifične in smiselne. Morajo biti skromne in v njih se ne sme pretiravati, atributi 
zelenih izdelkov pa morajo biti komunicirani iskreno in realno. Trditve, ki obljubljajo 
potrošniške koristi in okoljsko učinkovitost, morajo biti primerjane z ostalimi alternativami ali 
uporabniškim scenariji (prav tam, str. 32). 
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5 ZELENE OZNAČBE 
 
Glede na iskalnik zelenih označb Ecolabel Index (''Ecolabel Index'', b.d.), ki je največja 
globalna baza zelenih označb, je trenutno zabeleženih 463 zelenih označb, v 199 državah in 25 
panogah.   
Na to bazo podatkov se sklicuje tudi poročilo OECD (OECD 2016, str. 6), ki je analiziralo rast 
zelenih shem. V raziskavi so zajeli kar 544 zelenih označb in shem po svetu med letoma 1970 
in 2012. Analiza je pokazala hitro rast števila označb in shem, z vrhom v poznih devetdesetih 
in med letoma 2007 in 2010, z rahlim padcem do leta 2012. 
Porast in raznovrstnost tovrstnih zelenih označb in shem lahko deloma razložimo z vedno 
večjim deležem podjetij, javnih agencij, neprofitnih organizacij in civilnih gibanj, ki so 
vključene in prispevajo k vedno večjemu trudu za zbiranje, analizo, potrditev in promocijo 
okoljskih informacij, piše v poročilu OECD (prav tam, str. 4).   
Kot ugotavljajo v poročilu OECD (prav tam, str. 8), trend naraščanja zelenih oznak in shem 
kaže na močan interes za okoljske informacije mnogih deležnikov, vedno večja pa je tudi 
raznolikost deležnikov, ki so vpleteni v lastništvo in proces upravljanja zelenih shem in oznak 
(prav tam, str. 8). 
Kot pojasnjuje poročilo OECD (prav tam, str. 2), so ključni deležniki v verigi zelenih označb 
in shem 'uporabniki' in dobavitelji. Dobavitelji določajo, katere informacije prenašajo, na 
katerem izdelku, v kakšnem formatu in kako so podane. Običajno so zadolženi za oblikovanje 
standardov, določanje, ali jih izdelki in storitve izpolnjujejo, preverjanje izvajanja ali nadzor 
certificiranja in promocijo (prav tam, str. 2).  
Splet organizacij, vključenih v označevanje, je zapleten in kompleksen ter presega zgolj 
dobavitelje in uporabnike. V splet so običajno vključene tudi različne javne ali zasebne 
ustanove, ki so neposredno ali posredno vključene v številne vidike razvoja in delovanja 
označevanja (prav tam, str. 4). 
Opredelitev zelenih označb glede na svetovno mrežo za zelene označbe Global Ecolabelling 
network (''Global Ecolabelling network (GEN)'', b.d.) pravi, ''da so zelene označbe znak, ki 
identificira okoljsko prijaznost izdelka oziroma storitve. Pri tem je pomembno, da zeleno 
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označbo izda tretja nepristranska stranka. Dobijo pa jo lahko izdelki ali storitve v skladu z  
uveljavljenimi okoljskimi zahtevami.''   
 
5.1 Pomen zelenih označb za potrošnika 
Kot so zapisali Grindihar (1998)5 in Childs in Whiting (1998)6, so zelene označbe v splošnem 
indikatorji okoljske uspešnosti podjetja, razvite zato, da preprečijo zmedenost potrošnika glede 
okoljskih trditev. (Grindihar 1998 in Childs in Whiting 1998, v Gosselt in ostali 2019, str. 414) 
Kot je zapisala Gordyeva (2011, str. 2), so glede na opredelitev Ameriške agencije za varstvo 
okolja7 (EPA) zelene označbe namenjene temu, da potrošnike opremijo z informacijami o 
izdelku, da jih vodijo pri nakupni odločitvi, ki temelji na okoljskem vplivu izdelkov, ki jih 
potrošniki drugače ne bi dobili. Prav tako ščitijo potrošnika, ker zagotavljajo okoljske 
informacije, ki jih ne zagotovi sam proizvajalec. Tisti certifikacijski programi, ki izdajajo 
zelene označbe, tako težijo k temu, da se nepristransko, kredibilno, samostojno odločajo o tem, 
ali izdelki zadovoljujejo predpisane okoljske kriterije. (EPA 1993, v Gordy 2011, str. 2) 
Zelene označbe imajo tako tri poglavitne cilje: ''Prvič, ščitijo potrošnike pred zavajajočim 
zelenim oglaševanjem. Drugič, dvigujejo ozaveščenost in spodbujajo potrošnike, da se za 
nakup odločajo glede na vpliv na okolje, tako da jim pri tem pomagajo s potrebnimi 
informacijami. Tretjič, da sprožijo tržne spodbude za proizvajalce, da ti zmanjšajo okoljski 
vpliv njihovih izdelkov in proizvodnih procesov.''  (EPA 1993, v Gordy 2011, str. 2) 
 
 
5  
Giridhar, T. R. (1998). Eco-labelling: A comparative analysis. Chemical Business, 12(7), 95. 
 
6 Childs, C. in Whiting, S. (1998). Eco-labelling and the green consumer. Bradford: Department of Environmental 
Science (University of Bradford). 
 
7 Environmental Protection Agency. (1993). Evaluation of Environmental Marketing Terms in the United States. 
Washington: U.S. Environmental Protection Agency, Office of Pollution Prevention and Toxics. 
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5.2 Pomen zelenih označb za podjetja 
Podjetja lahko nosijo visoke stroške certificiranja, sploh če se odločijo za več oznak. Vstop v 
tovrstno shemo za podjetje lahko pomeni tudi visoke stroške v smislu dražjih posodobitev 
proizvodnih procesov, nove okolju prijazne tehnologije itd. (OECD 2016, str. 12) 
A kot izpostavlja poročilo OECD (2016), ima naložba v tovrsten sistem zelenega označevanja 
lahko direkten ekonomski pozitiven vpliv za proizvajalce in izvoznike. Zelena označba lahko 
tako upraviči prestižno ceno za izdelek ali pa prinese dolgotrajne pogodbe s kupci. Proizvodni 
načini, ki jih proizvajalci uvedejo, da ustrezajo standardom za certifikat, lahko tudi znižajo 
proizvodne  stroške (nižja poraba energije) in povečajo produktivnost za proizvajalca. Takšne 
ekonomske koristi lahko pretehtajo nad stroški certificiranja in so lahko pozitivni izkupički 
vključenosti v sistem zelenega certificiranja (prav tam, str. 12). 
Walter in Chang (2017, str. 333) pišeta, da potrošniki s heterogenimi preferencami na trgu 
izbirajo med 'nezelenimi' in zelenimi izdelki, medtem ko se proizvajalci odločajo, ali se bodo 
vključili v zeleno produkcijo.  
Kot je zapisal Baron (2011), imajo izdelki poleg fizičnih in uporabnih lastnosti tudi neopazne 
lastnosti, ki jih potrošniki ne morejo zaznati oziroma občutiti, a lahko pripomorejo k 
verodostojnosti izdelka. To so denimo pogoji, v katerih se proizvaja izdelek, kako se v tem 
procesu ravna z delavci, kakšne so njihove plače in ali je izdelek narejen iz trajnostnih 
materialov. Potrošniki lahko te lastnosti cenijo in so zanje pripravljeni plačati več. Proizvajalci 
lahko potrošniku zagotovijo, da izpolnjujejo standarde, če se vključijo v sisteme certificiranja, 
ki dokazujejo, da spoštujejo standarde. Tako se lahko diferencirajo od proizvajalcev, katerih 
izdelki ne dosegajo takšnih standardov (prav tam, str. 1331). 
 
5.3. Vrste zelenih označb 
Kot je pojasnjeno v poročilu OECD (2016, str. 1), so bile prve javne sheme zelenih označb v 
1970 zasnovane zato, da zagotovijo oznake na izdelkih, ki imajo najboljši vpliv na okolje. To 
so bile certifikacijske sheme, ki so se osredotočale na specifične okoljske težave, ki so jim v 
1980 in 1990 sledili raznovrstni zasebni standardi.  
Sheme in zelene označbe so lahko, glede na njihovo lastništvo, zasebne, javne, neprofitne ali 
hibridne, piše v poročilu OECD (prav tam, str. 2). Meja med zasebnimi in javnimi shemami se 
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bliskovito zabrisuje, saj so vlade in neprofitne organizacije vedno pogosteje vključene v skupna 
vlaganja z zasebnimi shemami in deležniki (prav tam, str. 2). 
Tovrstne zelene sheme dandanes predstavljajo komunikacijski kanal med podjetji in vladami 
na eni strani in med podjetji, vladami in potrošniki na drugi. Sheme tako zdaj vsebujejo 
podjetje-podjetje (B2B) ali podjetje-potrošnik (B2C) komunikacijo ali oboje. Razvite in 
upravljane so s strani javnih agencij, zasebnih podjetij, neprofitnih organizacij ali v sodelovanju 
več omenjenih strank (prav tam, str. 1). 
Kot poudarja poročilo OECD (2016), je pomembna razlika tudi v tem, ali je vključitev v shemo 
prostovoljna ali obvezna. Obvezne sheme, predpisane od oblasti, so še vedno izjema in v 
manjšini, večinoma se povezujejo z označevanjem energetsko učinkovitih izdelkov. V tem 
primeru so oblasti odgovorne za vrsto zakonodajnih ukrepov, ki zagotavljajo skladnost in 
izvrševanje. Sodelujejo tudi pri nadzoru napačnih ali zavajajočih okoljskih trditev z uporabo 
predpisov, kot so zakoni o varstvu potrošnikov, ki se uporabljajo v mnogih državah, če se 
izkaže, da so lastne  oziroma interne okoljske trditve goljufive (prav tam, str. 2). 
Kot Gosselt in ostali (2019, str. 414) povzemajo definicijo Global Eco-labeling Networka iz 
leta 2004, prav tako ločimo med eksternimi in internimi zelenimi označbami. Eksterne so 
preverjene zelene označbe od tretje organizacije, interne pa so od tretjih oseb nepreverjene 
trditve, ki jih o izdelku postavi proizvajalec sam. V nasprotju z necertificiranimi internimi 
okoljskimi trditvami je okoljska trditev potrjena od nepristranske tretje stranke, potrditev, da 
izdelek resnično izpolnjuje zahtevane okoljske standarde. Interne necertificirane okoljske 
trditve pa na embalažo izdelka postavi sam proizvajalec. (prav tam, str. 414). 
Tudi poročilo OECD (2016) izpostavlja pomembno razliko, ali so sheme postavljene od 
proizvajalca samega ali so certificirane od tretje neodvisne institucije. Kot poudarjajo, so, 
čeprav so težje za kategorizacijo, necertificirane okoljske trditve od proizvajalca samega tudi 
tip zelenih označb oziroma shem. To velikokrat vključuje trditve, ki so neutemeljene oziroma 
nepodprte s podatki ali uporabljajo izraze, ki so sami po sebi nejasni, kadar se nanašajo na 
okoljske značilnosti (npr. "biorazgradljive", "primerne za kompost" in "primerne za reciklažo") 
ali na specifična proizvodna načela ali postopke (kot so "naravni" ali "ekološki"). Številne 
vladne smernice se osredotočajo na izboljšanje prostovoljne uporabe te vrste zelenih označb 
oziroma shem. (OECD 2016, str. 2) 
21 
 
Kot ugotavlja poročilo, najbolj raste število zasebnih oziroma nevladnih certifikacijskih shem. 
Prav tako narašča število internih necertificiranih okoljskih trditev, kot so recimo 'okolju 
prijazno', čeprav je temu trendu težje slediti. Poleg tega tudi sami proizvajalci sprejemajo svoje 
notranje standarde oziroma se samoregulirajo (prav tam, str. 17). 
Mednarodna organizacija za standardizacijo (ISO) loči med tremi različnimi vrstami zelenih 
standardov. Prvič, oznake tipa 1 (ISO 14024), ki jih podeljujejo tretje stranke oziroma 
organizacije na podlagi enega ali več kriterijev. Večinoma ciljajo na potrošnike in so običajno 
namenjene certifikaciji neprehranskih izdelkov. Drugič, oznake tipa 2 (ISO 14021), ki temeljijo 
na trditvah, ki so jih postavili sami proizvajalci. Trditve se ne preverjajo s strani neodvisnih 
organizacij, a naj bi bile zanesljive. Tretjič, oznake tipa 3 (ISO 14025), ki kažejo okoljski vpliv 
izdelka skozi njegov celoten življenjski cikel v primerjavi z ostalimi tovrstnimi izdelki (prav 
tam, str. 4). 
Kot opozarja poročilo OECD (2016, str. 3), pa ta razvrstitev kljub široki uporabi še zdaleč ne 
predstavlja raznovrstnosti in obsega dandanes uporabljenih zelenih označb in shem. Tako so 
nekatere najbolj pogosto uporabljene zelene označbe tiste, ki so certificirane od tretjih oseb, ki 
ne sledijo načelom okoljskega odtisa skozi celotno proizvodnjo, niti več različnim kriterijem. 
Najbolj pogost primer takšnih izdelkov so ekološko certificirani izdelki (prav tam, str. 3). 
5.4 Zelene označbe glede na panogo 
Po podatkih Ecolabel Indexa  ("Ecolabel Index", b. d.) zelene označbe trenutno obstajajo v 25 
industrijskih panogah. Zelene označbe med drugim obstajajo za označevanje elektronike, 
gradbenih izdelkov, na področju kozmetike in osebne nege, strojne opreme, tekstilnih izdelkov, 
čistil, izdelkov iz lesa/papirja, turizma, prometa, embalaže, ravnanja z odpadki, energetike, 
prehrane ...  
5.4. 1 Zelene označbe v panogi prehrane  
Med njimi so zelo številčne tudi prehranske zelene označbe, glede na podatke spletne strani 
Ecolabel Index obstaja 148 zelenih označb za živilske izdelke. ("Ecolabel Index", b. d.) 
Kot piše Armah (2001, str. 1), je splošno priznana opredelitev zelenih prehranskih izdelkov iz 
leta 1972, ''da gre za tiste izdelke, ki so proizvedeni brez pesticidov, umetnih gnojil, ki zrastejo 
v zemlji, obogateni z naravnimi mineralnimi gnojili in ki niso bili obdelani s konzervansi, 
hormoni, antibiotiki itd. '' 
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V Sloveniji se v skladu z Uredbo sveta (ES) o ekološki pridelavi in označevanju ekoloških 
proizvodov8 (2007) izraz ekološki uporablja za tisto, ''kar izvira iz ekološke pridelave ali je 
z njo povezano.'' Ekološka pridelava ''pa pomeni postopek pridelave, skladen z določbami iz te 
uredbe na vseh stopnjah pridelave, priprave in distribucije (prav tam, člen 2)''. 
V 9. členu Uredbe sveta (ES) o ekološki pridelavi in označevanju ekoloških proizvodov (2007) 
je tako prepovedana uporaba gensko spremenjenih organizmov, v 10. členu je prepovedana 
uporaba ionizirajočega sevanja. V nadaljevanju so med drugim opredeljena natančna pravila za 
pridelavo rastlin. Tu je denimo prepovedana uporaba mineralnih dušikovih gnojil. (prav tam, 
člen 12) Kot je zapisano, je uporaba kemično sintetiziranih surovin strogo omejena na izjemne 
primere (prav tam, člen 4).   
Ekološko kmetijstvo pa so na spletni strani Republike Slovenije (''Republika Slovenija'', b.d.)  
opredelili, da gre za ''obliko kmetovanja, kjer se celostno dopolnjujeta rastlinska pridelava in 
reja živali in s tem sledenje naravnim metodam in kroženju sledi v naravi.'' Dodajajo, da pri tem 
''ni dovoljena uporaba lahkotopnih mineralnih gnoji, pesticidov, gensko spremenjenih 
organizmov in proizvodov, proizvedenih iz teh organizmov, ter regulatorjev rasti.'' 
Kot je dodatno pojasnjeno na spletni strani Republike Slovenije (''Republika Slovenija'', b.d.) 
''Kontrolo nad ekološko pridelavo oziroma predelavo ekoloških kmetijskih pridelkov oziroma 
živil in izdajanje certifikatov izvajajo organizacije, ki jih na podlagi vloge z odločbo imenuje 
minister, pristojen za kmetijstvo.'' V nadaljevanju naloge bom zato za prehranske izdelke, ki v 
Sloveniji pridobijo zelene certifikate, uporabljala izraz ekološko certificirana hrana.  
5.5 Dejavniki za nakup ekološko certificirane hrane  
Kot je izpostavil Thøgersen (2000, str. 287), so zelene označbe učinkovite le, če jih potrošniki 
opazijo, če jih potrošniki razumejo, če jim zaupajo in če jih cenijo kot orodje pri odločitvi za 
nakup. 
Kot je pojasnil, bo potrošnik zeleno označbo uporabil, kot je mišljeno, v nakupni odločitvi za 
nakup izdelka le, če tudi zaupa sporočilu, ki ga prenaša. Veliko potrošnikov je namreč 
skeptičnih do zelenih trditev na izdelkih. Kot je dodal, so dosedanje raziskave pokazale tudi, da 
potrošniki bolj zaupajo zelenim označbam in ostalim okoljskim informacijam, če te poda 
 
8 Uredba Sveta (ES) št. 834/2007 z dne 28. junija 2007 o ekološki pridelavi in označevanju ekoloških proizvodov 
in razveljavitvi Uredbe (EGS) št. 2092/91 
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oziroma zagotovi javnost ali drug neodvisen vir, kot tiste, ki jih zagotovi proizvajalec sam (prav 
tam, str. 288–289). 
Janssen in Hamm (2012, str. 20) sta v raziskavi odkrila, da je zelo malo potrošnikov zaupalo 
zgolj generičnim napisom 'ekološko, bio', če izdelki niso bili podkrepljeni z verodostojno 
zeleno označbo. Zaključila sta, da naj proizvajalci svoje produkte certificirajo z označbami, ki 
so dobro poznane med potrošniki in ki jim potrošniki zaupajo (prav tam, str. 9).  
Glede na njune ugotovitve sta za uspeh ključnega pomena ozaveščenost potrošnikov o logotipu 
uporabljene zelene označbe in pozitiven odnos potrošnikov do izbrane certifikacijske sheme, 
zato proizvajalcem svetujeta, da vlagajo v prepoznavnost logotipa certifikacijske sheme in 
vzpostavitev odnosa do nje (prav tam, str. 21). 
Kot je navedeno tudi v poročilu OECD (2016, str. 4), so uporabniki zelenih označb in shem 
ciljna skupina, ampak kot kažejo raziskave, ti vedno ne uporabijo informacij, ki so navedene. 
Kot primer v poročilu OECD (prav tam, str. 4) pojasnjujejo, da raziskave kažejo, da je veliko 
zelenih označb na izdelkih za uporabo v gospodinjstvih prepoznanih le od malega deleža 
potrošnikov, v še manjšem deležu pa so te uporabljene v procesu odločanja za nakup. Označbe 
na izdelku namreč že na tem mestu tekmujejo z drugimi oznakami in deklaracijami na embalaži, 
kot je hranilna vrednost prehranskega izdelka ali prepoznavnost znamke (prav tam, str. 4). 
Kot kaže dosedanji pregled obstoječe literature, je ključnega pomena, da potrošnik pozna in 
zaupa zeleni označbi, če naj jo uporabi pri nakupni odločitvi. Pri nakupni odločitvi pa so 
pomembni tudi drugi dejavniki za nakup zelenega izdelka. 
Basha in ostali (2015, str. 446) so opredelili štiri dejavnike, ki vplivajo na nakup zelenih 
prehranskih  izdelkov. Prvi je skrb za okolje, drugi dejavnik je skrb za zdravje, tretji višja 
kakovost tovrstnih izdelkov, četrti pa subjektivne norme potrošnika.  
Paul in Rana (2012, str. 419) sta odkrila, da je tudi kakovost izdelka zelo pomemben dejavnik 
za nakup ekološke hrane. 
Grški potrošniki dojemajo ekološke prehranske izdelke kot bolj kakovostne. Skoraj 80 % 
vprašanih je verjelo, da je ekološka hrana boljše kakovosti, ker ne vsebuje pesticidov in 
ostankov kemikalij. (Tsakiridou in ostali 2008, str. 163) 
Bryla (2016, str. 737) je raziskoval dejavnike, ki vplivajo na nakup ekološke hrane na Poljskem. 
Ugotovil je, da so glavni dejavniki za nakup ekološke certificirane hrane med poljskimi 
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potrošniki zdravje, ekološkost izdelka, zagotovilo varnosti hrane, boljši okus in zagotovitev 
kakovosti hrane. Bryla je ugotovil, da sta bila skrb za zdravje in prijaznost izdelka okolju 
ključna v procesu izbire ekološke hrane na Poljskem. Tudi varnost hrane in okus hrane sta bila 
dejavnika, ki so ju sodelujoči v raziskavi navedli med poglavitnih pet dejavnikov več kot v 30 
%  (prav tam, str. 742). 
McEachern in Willock (2004) sta preučevala dejavnike za nakup ekološkega mesa med 
angleškimi potrošniki. Poglavitni dejavniki za nakup ekološke govedine, svinjine in perutnine 
so bili višji standardi za dobrobit in zdravje pri vzreji živali (prav tam, str. 543). 
Kot poudarjajo Ottman, Stafford in Hartman (2006, str. 27), potrošniki kupujejo zeleno, vendar 
ne nujno zaradi ekoloških razlogov in vzgibov, kar dokazuje rast trga ekoloških živil in 
energetsko učinkovitih naprav. Potrošniki namreč s temi nakupi zadovoljijo svojo željo po 
varnosti in varčevanju. Torej, navidezni paradoks med tem, kar potrošniki pravijo in njihovimi 
nakupi, je mogoče deloma razložiti z zeleno tržno kratkovidnostjo, ozkim osredotočanjem na 
zelenost produkta, medtem ko podjetja povsem spregledajo ostale koristi za potrošnika.  
Kot pišejo avtorji (prav tam, str. 27–34), trženje uspešno uveljavljenih zelenih izdelkov vsebuje 
'nezeleno' potrošniško vrednost in do zdaj poznamo vsaj pet želenih koristi, ki so običajno 
povezane z zelenimi proizvodi. To so učinkovitost in stroškovna učinkovitost, zdravje in 
varnost, izvedba, simbolizem in status, udobje (prav tam, str. 32).  
Kot so ugotovili Tsakiridou in ostali (2008), 77,8 % vprašanih ni bilo zadovoljnih s količino 
ponudbe ekološke hrane na trgu, 75,4 % potrošnikov ni bilo zadovoljnih z raznolikostjo 
ekoloških živil na trgu, 94,3 % vprašanih pa ni bilo zadovoljnih s številom prodajnih mest 
ekološke hrane. Dostopnost ekoloških izdelkov je tako eden izmed dejavnikov, ki vpliva na 
nakup teh izdelkov (prav tam, str. 163). 
Zaskrbljenost za dobrobit živali in podpora lokalnemu gospodarstvu sta se (poleg skrbi za 
zdravje in okolje) izkazala kot dejavnika za nakup ekološke hrane pri grških potrošnikih. 
(Tsakiridou in ostali 2008, str. 173). 
Hamzaoui Essoussi in Zahaf (2008) sta zapisala, da so v raziskavo zajeti kanadski potrošniki 
med dejavniki za nakup ekološke hrane navedli tudi podporo lokalnim kmetom (prav tam, str. 
99). 
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Kot sta zapisala Smith in Paladino (2010, str. 93–104), ki sta raziskovala motive potrošnikov 
za nakup ekološke hrane, potrošniki pogostokrat dojemajo ekološko hrano kot drago v 
primerjavi s konvencionalnimi alternativami. Cena je tako pogosto dojeta kot največja ovira pri 
nakupu tovrstnih izdelkov, predvsem v primeru potrošnikov z nižjim prihodkom (prav tam, str. 
95).  
Van Ravenswayy in Jennifer (1995) sta odkrila, da je pomemben dejavnik za nakup ekološko 
certificiranih jabolk razlika v ceni med certificiranimi in necertificiranimi. Potrošniki so bili za 
nakup certificiranih jabolk pripravljeni le, če je bila cena teh dovolj nizka v primerjavi z 
necertificiranimi jabolki (prav tam, str. 299). 
Na koncu nam ostanejo še demografski dejavniki, in sicer starost, izobrazba, višina dohodka 
potrošnikov. 
Mainieri in ostali (1997, str. 198) so ugotovili tudi, da bodo ženske bolj verjetno izkazovale 
večjo skrb za okolje, ki se prevede tudi v bolj okolju prijazno vedenje in pogostejši nakup 
ekoloških izdelkov, kot so čistila, papir, žarnice, okolju prijazni detergenti.  
Paul in Rana (2012, str. 415) sta zapisala, da potrošniki, ki imajo višjo in strokovno izobrazbo, 
kupujejo več ekološko certificirane hrane.  
Izobrazba se je pri raziskavi na grških potrošnikih izkazala za pomemben dejavnik. Potrošniki 
z višjo izobrazbo so namreč verjeli v višjo vrednost ekološke hrane. (Tsakiridou in ostali 2008, 
str. 164). 
 
5.6 Dejavniki za pripravljenost potrošnikov plačati več za ekološko certificirano hrano 
Kot pišeta Yadav in Pathak (2017, str. 116), je cena vedno dojeta kot eden izmed najbolj 
pomembnih dejavnikov, ki vpliva na odločitev potrošnika. Razumevanje potrošnikove 
pripravljenosti plačati več za zelene izdelke je pomembno za organizacije, saj je cena 
prepoznana kot največja ovira zelene potrošnje9 (Gleim in ostali 2013, str. 57, v Yadav in 
Pathak 2017, str. 116). 
 
9 Gleim, M., Smith, J., Andrews, D. in Cronin., J. Jr.. (2013). Against the Green: A Multi-method Examination of 
the Barriers to Green Consumption. Journal of Retailing. 89, 44–61. doi: 10.1016/j.jretai.2012.10.001 
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Velika ovira za razširitev ekološke hrane je tudi višja cena izdelkov. Več kot polovica vprašanih 
grških potrošnikov je ocenila ekološko proizvodnjo in ekološko hrano (75,1 %) za zelo drago. 
A vseeno se je izkazalo, da je 34 % vprašanih pripravljenih plačati več za ekološko hrano, 
medtem ko jih je bilo 40 % proti višji ceni (Tsakiridou in ostali 2008, str. 163). 
Kot pišejo Moon in ostali (2002, str. 88), je glede na povečane stroške tovrstnega izdelka in 
certifikacije ključno vprašanje, ali bodo potrošniki za tovrsten izdelek oziroma tehnologijo, ki 
ne škoduje okolju, pripravljeni plačati več, in sicer dovolj veliko razliko, da se pokrijejo dodatni 
stroški, ki nastanejo zaradi takšne izdelave. 
Botonaki in ostali (2006, str. 87) so odkrili, da je pripravljenost plačati več za ekološka živila 
povezana tudi z zaupanjem potrošnikov v ekološke zelene označbe. Zaupanje v metode 
ekološke pridelave hrane in certifikacijski sistem je po njihovih ugotovitvah pomembno 
povezano s pripravljenostjo plačati več za takšen izdelek. Odkrili so, da če se zaupanje v 
ekološki način pridelave poveča, se pri potrošniku poveča tudi pripravljenost plačati več za 
ekološko hrano (prav tam, str. 87).  
Janssen in Hamm (2012) pišeta, da se je višina pripravljenosti plačati več razlikovala med 
ponujenimi logotipi zelenih označb. Največja višina pripravljenosti plačati več je bila za 
izdelke, ki so imeli logotipe zelenih označb, ki so bili dobro poznani in zaupanja vredni, ker so 
potrošniki verjeli, da za njimi stojijo strogi ekološki standardi in strog nadzorni sistem (prav 
tam, str. 9). 
Ena izmed raziskav kaže, da so najbolj okoljsko osveščeni španski potrošniki pripravljeni 
plačati 22–37 % več za ekološko pridelano zelenjavo in sadje, medtem ko so za ekološko 
pridelan krompir bili pripravljeni odšteti manj, in sicer 13–17 % (Sanjuán in ostali 2003, str. 
143). To so raziskovalci pripisali temu, da je ekološki atribut morda lažje prepoznan pri hitreje 
pokvarljivih proizvodih, rezultat tega pa je višja pripravljenost plačati več za te proizvode (prav 
tam, str. 141). 
Ugotovili so tudi, da so potrošniki, ki so bolj nagnjeni k uživanju naravne hrane, urejenemu 
življenju, osebnemu vključevanju v družbene organizacije, ki se ukvarjajo z ekološkimi 
vprašanji, bili pripravljeni plačati višje cene ekoloških proizvodov kot tisti, za katere to velja v 
manjši meri.  Kot so ugotovili, so potrošniki, ki so osebno vsakodnevno vključeni v 'zelena' 
gibanja in imajo takšna prepričanja, pripravljeni plačati več za ekološke izdelke kot tisti, ki na 
tem področju niso tako vključeni (prav tam, str. 143). 
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Japonski potrošniki so bili glede na raziskavo Sakagamija in ostalih (2006, str. 253) pripravljeni 
plačati med 8–22 % več za zelene izdelke. Glavni dejavnik za nakup izdelka, pred tem, ali je ta 
certificiran, sta sicer bila svežina zelenjave in poreklo, kar avtorji pripisujejo kulturi Japoncev, 
ki ne marajo zelenjave, ki ni sveža.  
Motivi za nakup so tako tudi tradicionalno in kulturno pogojeni. Pomemben dejavnik, ki je 
vplival na pripravljenost plačati več, je bilo tudi domače poreklo. Izpostavili so tudi, da je bilo 
glede na dosedanje raziskave ugotovljeno, da japonski potrošniki pripisujejo pomembnost 
zelenemu označevanju izdelkov. Izkazalo se je, da so sodelujoči v raziskavi dejansko raje 
izbirali zelenjavo, označeno z zelenimi oznakami, kot tisto, ki je bila necertificirana.  Raje so 
torej posegali po zelenjavi, katere 'ekološkost' je bila potrjena od neodvisne organizacije. Prav 
tako so zajeti japonski potrošniki dojemali zelene označbe kot pozitivne (prav tam, str. 253). 
Louireiro in ostali (2002) so ugotovili, da sta povezava med zagotovljeno prehransko varnostjo 
ekoloških jabolk in okoljska ozaveščenost in okolju naklonjen odnos potrošnika kazalnik tega, 
da bo potrošnik plačal več za ekološka jabolka. Pomemben dejavnik je bil tudi, da so v očeh 
potrošnikov ekološka jabolka bolj kakovostna (prav tam, str. 212). 
Carley in Yang (2018, str. 1–18) sta med potrošniki v ZDA raziskovala, ali so potrošniki 
pripravljeni plačati več za trajnostno pridelano pivo. Odkrila sta, da je večina potrošnikov, 
zajetih v raziskavi, pripravljena plačati več za trajnostno varjeno pivo. Potrošniki, ki so 
pripravljeni plačati več za tovrstno pivo, sicer že plačujejo več za enoto piva in so bolj osveščeni 
v nakupnih odločitvah, kako njihove nakupovalne navade vplivajo na okolje in svoj življenjski 
slog prilagajajo temu (prav tam, str. 1). 
V raziskavi je 59 % anketirancev dejalo, da bi plačalo več za trajnostno pridelano pivo. Največji 
delež vprašanih je ocenil, da bi bili za steklenico piva pripravljeni plačati 22 centov več (prav 
tam, str. 10). 
Najpomembnejši kazalnik tega, ali bodo potrošniki plačali več za trajnostno pivo, je bil, ali so 
potrošniki že pripravljeni plačati več za svoje idealno pivo. Raziskava kaže na to, da potrošniki, 
ki že visoko cenijo kakovost in druge atribute izdelka in so zanje pripravljeni odšteti več, bodo 
najverjetneje plačali več tudi za trajnostno pivo. A potrošniki, tudi če so pripravljeni dodatno 
plačati za trajnostne atribute, še vedno upoštevajo in na tehtnico postavljajo druge atribute 
izdelka, kot so cena, kakovost in podoba blagovne znamke. Kot zaključita avtorja, je 
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pomembno, da trajnostne prakse ne kompromitirajo kakovosti ali konsistence izdelka ali 
predstavljajo funkcijskih tveganj za potrošnika (prav tam, str. 15). 
Carley in Yang (2018) sta ugotovila tudi, da tisti posamezniki, ki poročajo o pogostejših 
življenjskih aktivnostih, ki temeljijo bodisi na prizadevanju za večje javno dobro –
prostovoljstvo, zaščita okolja ali duhovne prakse – in jim je pomemben osebni poklicni ali 
izobraževalni razvoj, so običajno pripravljeni plačati več za trajnostno pivo. Podobno so tisti, 
ki že imajo bolj trajnostne potrošniške navade, kot je kompostiranje ali nakup ekoloških, 
recikliranih ali lokalnih izdelkov, pripravljeni plačati tudi višjo ceno za trajnostno pivo. Te 
ugotovitve na splošno kažejo, da bodo tisti, ki že kažejo trajnostno potrošniško vedenje in 
življenjski slog, se socialno udejstvujejo, posamezniki, ki bodo izbirali trajnostne pivovarske 
izdelke (prav tam, str. 13). 
Miller in ostali (2017, str. 13–25) so raziskovali pripravljenost plačati več za upoštevanje 
standardov družbene odgovornosti pri izdelkih iz sadja in zelenjave pri potrošnikih iz Velike 
Britanije, Japonske, Indije in Indonezije.  
Rezultati so pokazali, da se pripravljenost plačati več za izdelke, ki so narejeni po družbeno 
odgovornih standardih, močno razlikuje med razvitimi državami (Velika Britanija, Japonska) 
in državami v razvoju (Indija, Indonezija), a je še vseeno močan dejavnik pri nakupnih 
odločitvah potrošnikov. Ključna ugotovitev je, da je upoštevanje družbene odgovornosti velik 
potencial za doseganje pripravljenosti plačati več med potrošniki za sadje in zelenjavo (prav 
tam, str. 13). 
Potrošniki v razvitih državah so bili pripravljeni plačati od 6 do 30 %  več za takšne izdelke, 
potrošniki v državah v razvoju pa od 17 do 26 % več (prav tam, str. 20). 
Kot pišeta Achilleas in Anastasios (2008, str. 829), dejavniki, kot so socio-demografske 
značilnosti, zaznana kakovost in tveganja, bistveno vplivajo na pripravljenost potrošnikov 
plačati več za ekološka živila.  
Loureiro in ostali (2002) so preučevali dejavnike za pripravljenost plačati več za ekološka 
jabolka. Ugotovili so, da sta poglavitna dejavnika za pripravljenost plačati več, da je potrošnik 
ženskega spola in prisotnost otrok, mlajših od osemnajst let, v gospodinjstvu. A pripravljenost 
plačati več je bila dokaj nizka, in sicer 5 centov za 0,45 kilograma jabolk (prav tam, str. 203). 
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Rezultati raziskave med hrvaškimi potrošniki so pokazali, da so potrošniki z višjim mesečnim 
osebnim prihodkom, višjim mesečnim prihodkom v gospodinjstvu in večjim številom članov 
gospodinjstva bolj pripravljeni plačati višje cene za ekološko hrano v primerjavi s 
konvencionalno (Petljak  in ostali 2017, str. 451). 
Kot so zapisali Davies, Titterington in Cocharane (1995, str. 22), so glede na rezultate njihove 
raziskave ekološko certificirano hrano najpogosteje kupovale ženske, stare od 30 do 45 let, z 
otroki in višjim dohodkom oziroma, ki so si lahko privoščile biti 'zelene'.  
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6 POSAMEZNIKOVA SKRB ZA ZDRAVJE 
 
Kot so zapisali Basha in ostali (2015, str. 466), je pomemben dejavnik za nakup zelenega 
prehranskega izdelka skrb za zdravje. Potrošniki dandanes vedno bolj skrbijo za svoje zdravje 
in svoje prehranske odločitve, da ga ohranijo. Skrb za zdravje tako ima vpliv na nakup 
ekoloških živilskih izdelkov (prav tam, str. 466).   
Kot piše Yadav (2016, str. 93), je skrb za zdravje med posamezniki lahko dojeta kot skrb zase 
ali za svojo družino, zato lahko ta dejavnik razumemo kot egoističen. V primerjavi s 
konvencionalno hrano je namreč ekološka hrana predstavljena kot bolj zdrava in da ima večjo 
hranilno vrednost, saj pri njeni proizvodnji med drugim proizvajalci ne smejo uporabljati za 
zdravje škodljivih kemikalij (prav tam, str. 93).  
Kot pišeta Yadav in Pathak (2016, str. 123), je skrb za zdravje med raziskovalci10 dojeta kot 
eden izmed poglavitnih dejavnikov za nakup ekoloških živil.  
Kot dodajata Yadav in Pathak (2016), je skrb za zdravje glede na opredelitev Jayantija in 
Burnsa11 lahko opredeljena kot stopnja, do katere je zaskrbljenost za zdravje integrirana v 
vsakodnevne aktivnosti osebe. (Jayanti in Burns 1998, str. 10, v Yadav in Pathak 2015, str. 123) 
Takšna opredelitev je še posebej relevantna za moje nadaljnje raziskovanje, saj med 
vsakodnevne aktivnosti osebe lahko štejemo nakup hrane.  
6.1 Skrb za zdravje in pripravljenost za nakup ekološko certificirane hrane 
Povečanje skrbi potrošnikov za zdravje in okolje je povečalo pozornost v smeri nakupa in 
uživanja ekološke hrane (Smith in Paladino 2010, str. 94). 
 
10 Emma, L., in Worsley, T. (2005). Australians organic food beliefs, demographics and values. British Food 
Journal, 107(11), 855–869. doi: 10.1108/00070700510629797. 
Magnusson, M. K., Arvola, A., Hursti, U.K.K., Åberg, L. in  Sjödén, P. O. (2003). Choice of organic foods is 
related to perceived consequences for human health and to environmentally friendly behaviour. Appetite, 40(2),  
109–117. doi: 10.1016/S0195-6663(03)00002-3 
Zanoli, R. in Naspetti, S. (2002). Consumer motivations in the purchase of organic food: a means-end approach. 
British Food Journal, 104(8), 643–653. doi: 10.1108/00070700210425930 
Chakrabarti, S. (2010). Factors influencing organic food purchase in India – expert survey insights. British Food 
Journal, 112(8), 902–915. doi: 10.1108/00070701011067497 
 
11  
Jayanti, R. K. in Burns, A. C. (1998). The Antecedents of Preventive Health Care Behavior: An Empirical 
Study. Journal of the Academy of Marketing Science, 26(1), 6–15. doi: 10.1177/0092070398261002. 
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Kot sta zapisali Smith in Paladino (2010, str. 93–104), se je v mnogih raziskavah12 izkazalo, da 
je skrb za zdravje najmočnejši motiv za nakup ekoloških živil in da največji delež potrošnikov 
ekološka živila izbira zaradi zdravstvenih razlogov. Zdravje v tem smislu vključuje osebno 
zdravje in zdravje družinskih članov, skrb za osebno zdravje pa se je izkazala za močnejši 
dejavnik kot skrb za zdravje družinskih članov (prav tam, str. 96). 
Njuna raziskava (Smith in Paladino 2010), pa je obratno pokazala, da skrb za zdravje ni bil eden 
izmed vodilnih dejavnikov za nakup zelenih izdelkov. Možna razlaga za tak rezultat, pa je bila 
ta, da sta v raziskavi zajeli predvsem mlajše potrošnike. Možno je, da mlajši potrošniki še niso 
tako zaskrbljeni zaradi svojega zdravja, sta zaključili. Dodali sta, da je rezultat lahko odvisen 
tudi od starostne skupine potrošnikov in da bi bili rezultati drugačni, če bi v raziskavo vključili 
starejše potrošnike (prav tam, str. 101). 
Toda glede na ugotovitve Yadava (2016, str. 92), je skrb za zdravje pomemben dejavnik pri 
nakupu zelenih izdelkov, ki jih izvedejo mladi. Yadav (prav tam, str. 92–97) je preiskoval, ali 
mlade pri nakupu ekološke hrane bolj spodbujajo altruistični (skrb za okolje) ali egoistični (skrb 
za zdravje) vzgibi. Rezultati so pokazali, da mlade pri nakupu vodita oba dejavnika, a je 
egoističen dejavnik oziroma skrb za zdravje imel več vpliva na nakupno odločitev potrošnikov 
(prav tam, str. 92). 
Yadav (2016, str. 93) piše, da ekološko certificirano hrano potrošniki večinoma dojemajo kot 
bolj zdravo opcijo od konvencionalno pridelane hrane in dodaja, da bolj kot je posameznik 
zaskrbljen za svoje zdravje, večja je verjetnost, da bo izbiral ekološko certificirano hrano. Skrb 
za zdravje je tako eden poglavitnih razlogov, ki posameznika motivira k nakupu ekološko 
certificirane hrane. Rezultati njegove raziskave so pokazali, da mladi Indijci pri nakupu 
 
12  
Chinnici, G., D’Amico, M. in Pecorino, B. (2002). A multivariate statistical analysis on 
the consumers of organic products. British Food Journal, 104 (3/4/5), 187–199. doi: 10.1108/00070700210425651 
Hutchins, R. in Greenhalgh, L. (1997). Organic confusion: sustaining competitive advantage. British Food 
Journal, 99 (9), 336–338. doi: 10.1108/00346659510103584  
Makatouni, A. (2002). What motivates consumers to buy organic food in the UK? Results from a qualitative study. 
British Food Journal , 104 (3/4/5), 345–352. doi: 10.1108/00070700210425769 
Squires, L., Juric, B. in Cornwell, T. (2001). Level of market development and intensity of organic food 
consumption: cross-cultural study of Danish and New Zealand consumers. Journal of Consumer Marketing, 18 
(5), 392–409. doi: 10.1108/07363760110398754 
Tregear, A., Dent, J. in McGregor, M., 1994. The demand for organically-grown produce. British Food Journal, 
96 (4), 21–25. 10.1108/00070709410061032 
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ekološko certificirane hrane upoštevajo tudi okoljski dejavnik, a je njihova osebna korist v 
povezavi z zdravstvenimi koristmi najpomembnejša zanje (prav tam, str. 95). 
Podobno sta ugotovila tudi Paul  in Rana (2012), in sicer da tisti potrošniki, ki kažejo nagnjenost 
k skrbi za zdravje, raje posegajo po ekoloških živilskih izdelkih kot konvencionalnih. 
Sodelujoči v raziskavi so izbrali zdravo vsebino izdelka kot poglavitni razlog v odgovor, zakaj 
kupujejo ekološko certificirano hrano (42 % vprašanih). Večina vprašanih (50,8 %) je sicer 
odgovorila, da so splošne koristi (zdrava vsebina, okolju prijazno pakiranje in okolju prijazna 
tehnologija) tiste koristi, ki jih iščejo pri ekološko certificirani hrani. Avtorja sta še dodatno 
raziskala psihološki dejavnik, ki vpliva na nakupno vedenje vprašanih, in ugotovila, da se je 
kar 96 % vprašanih strinjalo s trditvijo, da zdrava vsebina igra pomembno vlogo pri nakupni 
odločitvi za ekološko hrano. Zaključila sta, da to potrjuje, da je zdrava vsebina izdelka 
najmočnejši razlog posameznikov za nakup ekološko certificirane hrane (prav tam, str. 416). 
To potrjuje tudi raziskava Hansena in ostalih (2018, str. 39), ki so pri raziskavi, v katero je bilo 
vključenih 1176 danskih potrošnikov, odkrili, da ima skrb za zdravje največji vpliv na potrošnjo 
zelenih izdelkov.  
Tsakiridou in ostali (2008) so preučevali dejavnike za nakup ekološke hrane pri grških 
potrošnikih. Ugotovili so, da je skrb za zdravje (poleg skrbi za okolje) močan motiv za 
potrošnike pri nakupu ekološke hrane. Skoraj vsi potrošniki (94,5 %) so zaskrbljeni glede 
varnosti hrane in 87,6 % dojema ekološke izdelke kot bolj zdrave (prav tam, str. 163). 
Chekima in ostali (2017, str. 1438) pišejo, da je skrb za zdravje med poglavitnimi dejavniki, ki 
vplivajo na nakup zelenih prehranskih izdelkov. Kot so ugotovili, na nakup ekološko 
certificirane hrane pomembno pozitivno vplivajo še senzorična izkušnja in pozitiven odnos do 
ekološko certificirane hrane. 
Možna razlaga za to, da skrb za zdravje pozitivno vpliva na nakup ekološke hrane, je, da lahko 
takšna hrana zadovolji potrebe zdravstveno osveščenih posameznikov, ker je brez pesticidov in 
kemikalij, zaradi česar je ekološka hrana varnejša za uživanje v primerjavi s konvencionalno 
hrano. Z drugimi besedami, zdravstveno usmerjeni posamezniki običajno merijo zdravost 
hrane, ki jo zaužijejo, ekološka hrana pa ustreza tem kriterijem (prav tam, str. 1445). 
Kot sta ugotovila tudi Padel in Foster (2005), je bil v njuni raziskavi daleč najmočnejši dejavnik 
za nakup ekološko pridelane hrane skrb za zdravje. Ugotovila sta tudi, da je bila to skrb za 
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osebno zdravje in ne toliko za zdravje članov družine. To se je izkazalo celo za starše z 
majhnimi otroki (prav tam, 618).  
Kot sta zapisala Padel in Foster (2015), lahko glede na rezultate raziskave razlikujemo med 
dvema različnima zdravstvenima motivoma za nakup ekološke hrane. Prvi je že obstoječa 
bolezen ali alergija na hrano, drugi pa je preventiva oziroma želja po zmanjšanju 
izpostavljenosti zdravstvenim tveganjem (prav tam, str. 615). 
Kot so zapisali Mohamed, Shelaby in Chymis (2012), ki so preučevali dejavnike za nakup 
ekološko certificirane hrane med potrošniki v Egiptu, je bila skrb za zdravje poglavitna 
motivacija. 99,5 % vprašanih je motiv zdrave hrane zanje in njihovo družino postavilo na prvo 
mesto. Sodelujoči menijo, da je ekološka hrana zdrava zanje in njihove družine in da jih ohranja 
zdrave, kar je posledica neuporabe aditivov in pesticidov v proizvodnem procesu tovrstne hrane 
(prav tam, str. 188). 
Magnusson in ostali (2003) so ugotovili, da je bila skrb za posameznikovo zdravje ali zdravje 
družine najmočnejši dejavnik za nakup ekološke hrane. Prav tako je bilo zdravje pomemben 
dejavnik za napoved pogostosti nakupa ekološke hrane (prav tam, str. 115). 
 
H1: Večja kot je pri potrošniku zaskrbljenost za zdravje, večja je njegova pripravljenost 
za nakup ekološko certificirane hrane.  
 
6.2 Skrb za zdravje in pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano  
Kot pišejo Lockie in ostali (2004, str. 135), je eno najmočnejših prepričanj med raziskovalci, 
da bodo tisti potrošniki, ki imajo višji dohodek in ki jih pri nakupu bolj kot skrb za okolje vodi 
skrb za lastno zdravje, pripravljeni tudi plačati več za zelene prehranske izdelke, ker verjamejo, 
da bo to pozitivno vplivalo na njihovo zdravje in dobro počutje. 
Boccaletti in Nardella (2000) sta odkrila, da so italijanski potrošniki v splošnem zaskrbljeni 
zaradi zdravstvenih tveganj zaradi pesticidov, zato je bila večina sodelujočih pripravljena 
plačati več za sadje in zelenjavo brez pesticidov. Rezultati so pokazali, da so italijanski 
potrošniki zaskrbljeni zaradi zdravstvenih tveganj zaradi pesticidov. Le 11 % vprašanih ni bilo 
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pripravljenih plačati več za hrano brez pesticidov, a skoraj 70 % vprašanih za takšno hrano ne 
bi plačalo več kot 10 % več od običajne cene (prav tam, str. 308). 
A po drugi strani so rezultati pokazali, da je bilo 11 % vprašanih pripravljenih plačati skoraj 20 
% od običajne cene, da se izognejo tveganjem zaradi pesticidov, kar po avtorjevih besedah kaže 
na priložnost za tržno nišo za tovrstne varne prehranske izdelke (prav tam, str. 308).  
Canavari in ostali (2002, str. 224) pa so zaključili, da nekateri italijanski potrošniki niso bili 
pripravljeni plačati več za izdelke brez pesticidov, ker so prepričanja, da ljudje ne bi smeli 
plačevati več za varnost izdelkov.  
Ugotovili so tudi, da so bili tisti, ki so bili pripravljeni plačati več, takega mnenja zaradi tega, 
da zaščitijo zdravje članov svojega gospodinjstva in okolja. Kot poudarjajo, je bilo izjemno 
malo tistih, ki bi jih k temu gnali etični motiv, splošna oziroma univerzalna želja po zaščiti 
okolja (prav tam, str. 224). 
Kot so ugotovili Sriwaranun in ostali (2015, str. 502), ki so preučevali pripravljenost plačati 
več za zelene prehranske izdelke na Tajskem, so bili potrošniki, ki so kazali močno nagnjenost 
k skrbi za zdravje in so bili bolj občutljivi na kakovost zaužite hrane, pripravljeni plačati več za 
ekološko zelje. Zaključili so, da so tisti potrošniki, ki se vedejo bolj zdravju prijazno, 
pripravljeni plačati več za ekološko zelenjavo (prav tam, str. 502).   
Aryal in ostali (2009) so preučevali pripravljenost plačati več v Sudanu za ekološko 
certificirano hrano. Ugotovili so, da so potrošniki pripravljeni plačati od 5 do 50 % več za 
ekološka živila, saj so to videli kot naložbo v svoje zdravje (prav tam, str. 20). 28 % vprašanih 
je pripravljenih plačati do 20 % več za takšna živila. 13 % vprašanih je bilo pripravljenih za 
ekološka živila odšteti 20 do 50 % več kot za konvencionalna živila. 59 % vprašanih pa za 
ekološka živila ni bilo pripravljenih plačati več kot 10 % več (prav tam, str. 17). 
Kot pišejo Petljak in ostali (2017, str. 441), so pri hrvaških potrošnikih ugotovili, da percepcija, 
da je ekološka hrana bolj zdrava od konvencionalne hrane, napoveduje več možnosti, da bodo 
potrošniki pripravljeni plačati več za ekološko pridelano hrano. Percepcija ekološke hrane kot 
bolj zdrave in okusnejše od konvencionalne napoveduje večjo pripravljeno potrošnikov plačati 
višjo ceno za ekološko hrano v primerjavi s konvencionalno hrano (prav tam, str. 450).  
35 
 
Rezultati so pokazali, da čeprav potrošniki so zaskrbljeni za svoje zdravje in kakovost hrane, ki 
jo zaužijejo, vseeno obstaja maksimum, ki so ga pripravljeni plačati več za ekološko 
certificirano hrano (prav tam, str. 451). 
Kot so zapisali Mohamed, Shelaby in Chymis (2012, str. 183), je skrb za zdravje med potrošniki 
iz Egipta na prvem mestu kot dejavnik oziroma motivacija, zaradi katere so potrošniki 
pripravljeni plačati več za ekološko certificirano hrano v primerjavi s konvencionalno. 
Hamzaoui Essoussi in Zahaf (2008) sta preučevala kanadske potrošnike in dejavnike, ki 
vplivajo na nakup ekološke hrane. Ugotovila sta, da so zelo zaskrbljeni za zdravje. Tretjina 
vprašanih je zdravje navedla kot poglaviten razlog za nakup ekološke hrane. Vprašani so menili, 
da ekološka hrana vpliva, da se počutijo zelo motivirani in polni energije. Nekateri so menili, 
da koristi nakupa ekološke hrane pretehtajo višji strošek nakupa teh izdelkov (prav tam, str. 
99). 
 
H2: Večja kot je pri potrošniku zaskrbljenost za zdravje, bolj bo pripravljen plačati več 
za ekološko certificirano hrano. 
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7 POSAMEZNIKOVA OKOLJSKA OZAVEŠČENOST 
 
Basha in ostali (2015, str. 466) so opredelili štiri dejavnike, ki vplivajo na nakup zelenih 
prehranskih  izdelkov. Prva je okoljska ozaveščenost, ki je eden izmed dejavnikov za nakup 
kateregakoli ekološkega izdelka. Ekološka pridelava namreč v procesu pridelave povzroča 
manj škode okolju.  
Okoljsko ozaveščenost lahko definiramo kot stopnjo, do katere se ljudje zavedajo težav v zvezi 
z okoljem in podpirajo prizadevanja za njihovo reševanje ali kažejo pripravljenost osebno 
prispevati k njihovi rešitvi (Dunlap in Jones 2002, str. 482, v Yadav 2016, str. 93)13. 
Kot piše Yadav (2016, str. 93), lahko posameznikovo okoljsko ozaveščenost vidimo kot 
altruističen dejavnik, saj se posamezniki, ko mu sledijo, vedejo z mislijo na zaščito okolja in 
manj z mislijo na lastne koristi.  
Skrb za okolje med posamezniki je povezana z nesebičnimi vrednotami potrošnikov ali z 
njihovimi altruističnimi razlogi za nakup ekoloških živilskih produktov, saj je to ekološko 
vedenje. Izbira ekoloških živilskih proizvodov, v primerjavi s tradicionalno hrano, v tem 
primeru kaže na potrošnikovo skrb za druge in skupno dobro. Potrošniki, ki so pripravljeni 
sodelovati v okolju prijaznih akcijah in aktivnostih, bodo zato bolj verjetno posegali po zelenih 
živilskih izdelkih v prihodnosti (prav tam, str. 93).  
 
7. 1 Posameznikova okoljska ozaveščenost in pripravljenost za nakup ekološko 
certificirane hrane 
Magnusson in ostali (2003) so ugotovili, da je okoljska ozaveščenost oziroma skrb za okolje 
posameznika pogost motiv za nakup ekološke hrane (prav tam, str. 115).  
Kot sta zapisali Padel in Foster (2005, str. 618), je okoljska ozaveščenost dobro razvita med 
večino potrošnikov v Veliki Britaniji. Izkazalo se je, da je okoljska ozaveščenost, predvsem 
skrb za živali, med pomembnejšimi dejavniki za nakup ekološko pridelane hrane.  
 
13 Dunlap, R.  in Jones, R. (2002). Environmental Concern: Conceptual and Measurement Issues. V R. Dunlap in 
W. Michelson (ur.), Handbook of Environmental Sociology (str. 482–542). London: Greenwood Press. 
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Kot pišeta Smith in Paladino (2010, str. 95), so nekatere raziskave potrdile, da ima okoljska 
ozaveščenost vpliv na potrošnikovo nakupno tendenco zelenih prehranskih izdelkov. 
Potrošniki, ki se vedejo bolj okolju prijazno, kupujejo več zelenih izdelkov kot tisti, ki se v 
vsakdanjem življenju ne vedejo ali manj vedejo okolju prijazno.  
Grunert in Juhl14 (1995, str. 44, v Smith in Paladino 2010, str. 95) pišeta, da je okoljsko zaveden 
potrošnik tisti potrošnik, ki ve, da proizvodnja, distribucija in odlaganje izdelkov pripeljejo do 
okoljskih ekstrenalnih stroškov in jih dojemajo negativno in poskušajo s svojim vedenjem 
posledice za okolje znižati. 
A kot opozarjata Smith in Paladino (2010), so nekatere raziskave pokazale, da je okoljska 
ozaveščenost le v manjši meri dejavnik, ki vpliva na pripravljenost na nakup zelenih izdelkov 
(prav tam, str. 95). 
Rezultat njune raziskave je pokazal, da bolj okoljsko ozaveščeni, kot so potrošniki, bolj 
pozitiven odnos do zelenih izdelkov bodo imeli, a niso potrdili hipoteze, da se je to preneslo 
tudi v nakupno vedenje (prav tam, str. 101). 
Hamzaoui Essoussi in Zahaf (2008) sta ugotovila, da se okoljska ozaveščenost pri kanadskih 
potrošnikih med dejavniki za nakup ekološke hrane uvršča na četrto mesto. Četrtina vprašanih 
je bila prepričana, da je ta pomemben dejavnik za nakup ekološke hrane, a prav tako je četrtina 
navedla, da ne vedo, če je ekološka hrana okolju prijazna. (prav tam, str. 99) 
Kot so zapisali Davies, Titterington in Cocharane (1995, str. 20), so trije glavni razlogi za nakup 
ekološko certificirane hrane skrb za zdravje, okolje in boljši okus. Kot so zapisali, se je izkazalo, 
da je okoljska ozaveščenost postala močnejši dejavnik za nakup ekološko certificirane hrane 
kot skrb za zdravje. To so pripisali temu, da so v tistem obdobju v ospredje stopili ekološki 
problemi.  
 
H3: Bolj kot je potrošnik okoljsko ozaveščen, večja je njegova pripravljenost za nakup 
ekološko certificirane hrane. 
 
14  
Grunert, S. C. in Juhl, H.J. (1995). Values, environmental attitudes, and buying of organic foods. Journal of 
economic psychology, 16 (1), 39–62. 
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7.2 Posameznikova okoljska ozaveščenost in pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano 
Kot pišejo Sriwaranun in ostali (2015, str. 480), ki so preučevali pripravljenost potrošnikov 
plačati več za ekološke prehranske izdelke na Tajskem, so rezultati njihove raziskave 
presenetljivo pokazali, da bolj kot so potrošniki zaskrbljeni za okolje in bolj kot so okoljsko 
ozaveščeni, manj so pripravljeni plačati premium ceno za ekološke izdelke (prav tam, str. 503).  
Kot pišejo, se ugotovitve ne skladajo z rezultati raziskovalcev v zahodnih in razvitih državah, 
kot so ZDA in države EU. Kot pišejo, se je izkazalo, da so potrošniki, ki so bili okoljsko 
osveščeni, v zahodnih državah spremenili svoje potrošniške navade. Tajski potrošniki pa so v 
nasprotju s temi ugotovitvami mnenja, da kupovanje ekoloških izdelkov ne rešuje ekoloških 
težav.  Rice in ostali15 (1996, str. 15, v Sriwaranun in ostali 2015, str. 503) so denimo zapisali, 
da so v zahodnih državah potrošniki, ki so okoljsko ozaveščeni, spremenili svoje nakupovalne 
navade in bili bolj nagnjeni k nakupu okolju prijaznih izdelkov, da bi zaščitili okolje.  
Loureiro in ostali (2002, str. 212), ki so preučevali pripravljenost potrošnikov plačati več za 
ekološka jabolka, so zaključili, da na pripravljenost plačati več za ekološki prehranski izdelek 
pozitivno vpliva interakcija med skrbjo za zdravje in okolje. Kot so pojasnili, so oba dejavnika 
združili, saj so ju  težko obravnavali ločeno.  
Liu in ostali (2019) so preučevali dejavnike, ki vplivajo na pripravljenost plačati več za 
ekološko certificirano kavo med tajvanskimi potrošniki. Glede na rezultat so dejavnike razdelili 
v sledeči vrstni red: sledljivost, ekološkost izdelka, kakovost oziroma ocena izdelka, prijaznost 
izdelka okolju in kot zadnji dejavnik, da je izdelek certificiran kot izdelek pravične trgovine 
(prav tam, str. 9). Okoljska ozaveščenost je tako bila eden izmed dejavnikov, ki vplivajo na 
pripravljenost plačati več za ekološko certificirano kavo.  
Tudi Maaya in ostali (2018) so raziskovali pripravljenost potrošnikov plačati več za ekološko 
certificirano kavo v Flandriji. Ugotovili so, da so bili potrošniki pripravljeni plačati povprečno 
1,67 evra več za 250-gramski zavoj ekološko certificirane kave (prav tam, str. 11). Kot so 
 
15 Rice, G., Wongtada, N. in Leelakulthanit, O. 1996. An Investigation of Self-Efficacy and Environmentally 
Concerned Behavior of Thai Consumers. Journal of International Consumer Marketing, 9(2), 1–19. doi: 
10.1300/J046v09n02_01 
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ugotovili, so bili skrb za okolje in altruistična nagnjenja pomembno povezani s pripravljenostjo 
plačati več za ekološki izdelek. Kot so zapisali, so v raziskavi dokazali pozitivno povezavo med 
zelenim ekološkim nakupnim vedenjem in med okoljsko osveščenostjo potrošnikov (prav tam, 
str.14).  
Pri raziskavi grških potrošnikov se je izkazalo, da so ti v 74,1 % prepričani, da je uživanje 
ekološke hrane eden od načinov za zaščito okolja. 40,8 % potrošnikov bi tako kupilo ekološke 
izdelke kljub njihovi višji ceni (Tsakiridou in ostali 2008, str. 163). 
 
H4: Bolj kot je potrošnik okoljsko ozaveščen, bolj bo pripravljen plačati več za ekološko 
certificirano hrano. 
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8 METODOLOGIJA  
 
Cilj moje magistrske naloge je bil raziskati, kateri dejavniki vplivajo na nakupno intenco 
potrošnikov za nakup ekološko certificiranih prehranskih izdelkov in kateri dejavniki vplivajo 
na pripravljenost plačati več za ekološko certificirane prehranske izdelke. Iz pregleda literature 
sem izločila dva dejavnika, skrb za okolje in skrb za zdravje, in preverila, kako vplivata na 
pripravljenost na nakup in pripravljenost plačati več. Zasnovala sem raziskovalna modela, ki 
sta razvidna na spodnjih slikah 8.1 in 8.2. 
Slika 8.1: Raziskovalni model pripravljenost na nakup ekološko certificiranih prehranskih 
izdelkov 
 
Slika 8.2: Raziskovalni model pripravljenosti plačati več za ekološko certificirane prehranske 
izdelke  
 
41 
 
Skrb za zdravje je neodvisna spremenljivka. Za merjenje sem uporabila 5-stopenjsko mersko 
lestvico, ki sta jo za merjenje zaskrbljenosti za zdravje razvila Kähkönen in Touril (1999). 
Lestvica omogoča, da ugotovimo, koliko so anketiranci zaskrbljeni za svoje zdravje.  
Vprašalnik je sestavljen iz desetih trditev, ki se nanašajo na zaskrbljenost anketirancev o pojavu 
bolezni, ki so odvisne od prehrane, povečanju telesne mase ali nepravilne prehrane. To lestvico 
sem izbrala zato, ker je predmet naše obravnave ekološko certificirana prehrana in ta merska 
lestvica vsebuje indikatorje, ki merijo skrb za zdravje v povezavi s prehrano. Vprašanje, 
označeno z R, pomeni obratno točkovanje na lestvici. Indikatorji, ki smo jih uporabili, so: 
1. Skrbi me povišanje telesne teže. 
2. Skrbi me veliko maščobe v hrani, ki jo vnašam v telo. 
3. Skrbi me, da bi zaužil preveč kalorij. 
4. Skrbi me tveganje za visok krvni  pritisk. 
5. Skrbi me tveganje za bolezni srca in ožilja. 
6. Nisem zaskrbljen/a glede prevelikega vnosa soli v telo. (R) 
7. Skrbim, da s hrano v telo vnesem dovolj energije. 
8. Skrbi me visoka vsebnost sladkorja v hrani. 
9. Skrbi me visoka vrednost holesterola v hrani. 
10. Zaskrbljen/a sem glede aditivov v hrani. 
Okoljsko ozaveščenost oziroma okoljsko identiteto številni avtorji merijo s t. i. NEP lestvico. 
Ta je v številnih študijah priznana kot pomembna lestvica za preskušanje konvergentne in 
diskriminacijske veljavnosti nove lestvice (Walton in Jones, 2017), zato sem jo uporabila tudi 
sama. Indikatorji, označeni z R, pomenijo obratno točkovanje na lestvici. Indikatorji, ki smo jih 
uporabili, so: 
1. Zavedam se svojega vpliva na okolje in me zanj skrbi. 
2. Zase lahko rečem, da sem močno povezan z naravo in okoljem. 
3. Sem zaščitnik divjih živali in njihovih habitatov. 
4. Drugi me vidijo kot okoljsko ozaveščenega. 
5. Sebe vidim kot nekoga, ki mu ni vseeno za okolje. 
6. Skušam zmanjševati svoj vpliv na okolje. 
7. Podoben želim biti tistim, ki zaradi okoljskih razlogov spremenijo svoj življenjski slog. 
8. Posnemati želim tiste, ki čutijo, da imajo pravico porabiti toliko, kot želijo. (R) 
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9. Podoben želim biti tistim, ki jim ni mar za njihov vpliv na okolje. (R) 
10. Kot nekateri drugi dvomim, da se globalno segrevanje dogaja. (R) 
11. Imam dvome, da je človeštvo krivo za globalno segrevanje. (R) 
Pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane je odvisna spremenljivka. Za merjenje 
pripravljenosti na nakup sem uporabila 5-stopenjsko Likertovo lestvico, ki so jo pripravili Wee 
in ostali (2014, str. 389).  Indikatorji, ki smo jih uporabili, so: 
1. Pripravljen sem kupiti ekološko certificirane prehranske izdelke. 
2. Nakup ekološko certificiranih prehranskih izdelkov načrtujem na dnevni ravni. 
3. Ekološko certificirane prehranske izdelke nameravam kupovati zaradi dolgoročnih 
zdravstvenih koristi. 
4. Ekološko certificirane prehranske izdelke nameravam kupovati zaradi boljše prehranske 
varnosti. 
5. Ekološko certificirane prehranske izdelke nameravam kupovati, ker so okolju bolj 
prijazni. 
6. Ekološko certificirane prehranske izdelke nameravam kupovati, ker me skrbi za 
dobrobit živali. 
Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano sem merila tako, da so anketiranci 
izbrali eno izmed ponujenih možnosti, koliko oziroma če sploh so pripravljeni plačati več za 
ekološko certificirano hrano, in sicer 5, 10, 15, 20, 25, 30, 50, 100 odstotkov več ali nisem 
pripravljen plačati več. Merila sem jo tudi s 5-stopenjsko Likertovo lestvico na način, kot so to 
naredili Li Hui in ostali (2013, str. 51). Indikatorji, ki smo jih uporabili, so: 
1. Ekološko certificirane prehranske izdelke bom užival/a še naprej, ne glede na 
spremembo cene. 
2. Pripravljen/a sem plačati višjo ceno za ekološko certificirane izdelke. 
3. Več časa, porabljenega za iskanje ekološko certificiranih prehranskih produktov, mi ne 
predstavlja težav. 
4. Nakup ekološko certificiranih prehranskih izdelkov je prava odločitev, ne glede na to, 
ali ta stane več. 
5. Ekološko certificirano hrano sem pripravljen kupiti ne glede na to, če je izbira omejena. 
6. Še naprej bom nadaljeval/a z nakupovanjem ekološko certificirane hrane. 
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7. Ekološko certificirano hrano bi izbral/a tudi, če bi bila konvencionalna alternativa v 
akciji. 
8. Ekološko certificirano hrano sem pripravljen/a kupiti, ker njene koristi pretehtajo 
stroške. 
 
8.2 Izvedba raziskave 
Anketni vprašalnik sem oblikovala s pomočjo spletnega orodja 1KA ("1KA", 2019). Indikatorje 
sem s pomočjo empirične raziskave merila na priložnostnem vzorcu med 23. majem in 3. 
junijem 2019. 
Javno dostopen anketni vprašalnik sem med prijatelji delila na družbenem omrežju Facebook, 
ter v skupinah društva Zeleni krog Slovenije, Mačjeljubci in Pasjeljubci. Omenjene Facebook 
skupine so se mi zdele primerne, saj združujejo široko bazo sledilcev (preko 16.000), ki jim je 
pomembna dobrobit živali in okolja. Člani skupine Zeleni krog Slovenije pa redno delijo objave 
k spodbujanju porabe ekološko pridelane hrane. V času trajanja raziskave sem anketni 
vprašalnik delila tudi po elektronski pošti.  
Anketni vprašalnik je bil sestavljen iz štirih delov. V prvem delu sem analizirala potrošnikovo 
skrb za zdravje, temu je sledil drugi del, merjenje okoljske ozaveščenosti potrošnikov. Tretji 
del je meril potrošnikovo pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane, četrti del pa 
porabnikovo pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano. Temu je sledil še del, 
kjer so anketiranci izbrali svoje demografske podatke, in sicer spol, starost, mesto bivanja in 
povprečni mesečni dohodek. 
Stopnjo strinjanja anketirancev s trditvami za spremenljivke skrb za zdravje, okoljska 
ozaveščenost in pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane sem merila s pomočjo 5-
stopenjske Likertove lestvice, kjer se na skrajno levi strani lestvice nahaja odgovor ''sploh se ne 
strinjam'', na skrajno desni pa odgovor ''popolnoma se strinjam''.  
Pripravljenosti plačati več je razmernostna spremenljivka. Merila sem jo tako, da so anketiranci 
na lestvici izbrali, koliko odstotkov več so pripravljeni odšteti za ekološko certificirano hrano. 
Prav tako pa sem jo še dodatno zmerila s pomočjo Likertove lestvice, z indikatorji, v tem 
primeru sem izmerila konstrukt.  
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8.3 Opis realiziranega vzorca 
Anketo je izpolnilo 348 anketirancev, upoštevala sem tiste, ki so prišli do konca vprašalnika, 
bolj natančno, ki so odgovorili, katerega spola so. Neverjetnostni vzorec vseh anketirancev je 
vseboval 213 respondentov, prebivalcev Republike Slovenije. Večji delež anketirancev je bilo 
žensk, in sicer 82 odstotkov, anketo je izpolnilo 18 odstotkov moških.  
Slika 8.3: Struktura realiziranega vzorca po spolu 
 
Največ anketirancev je bilo starih od 26 do 35 let, in sicer 34,3 % anketirancev. Sledili so jim 
stari od 18 do 25 let, teh je bilo 26,8 %. V vzorcu je zajet najmanjši delež starejših od 65 let, in 
sicer je vprašalnik izpolnilo le 1,4 % takšnih oseb.  
Slika 8.4: Starostna struktura anketiranih 
 
Ženski
Moški
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
do 17 let 18-25 let 26-35 let 36-50 let 51-56 let 56 in več
45 
 
Največji delež anketirancev, skoraj 66 %, je zaposlen. Sledijo jim anketiranci s statusom 
študenta, brezposelni in dijaki, ki v vzorcu predstavljajo le 5 %.  
Slika 8.5: Struktura realiziranega vzorca glede na zaposlitveni status 
 
Največ anketirancev (44 %) živi v mestu, z 32 % jim sledijo tisti, ki živijo na podeželju, ter 
posamezniki, ki živijo v predmestju (24 %).  
Slika 8.6: Struktura realiziranega vzorca glede na mesto bivanja 
 
Mesečni dohodek največjega deleža anketirancev znaša med 500 in 1000 evri, to je 36,6 % 
anketirancev. Sledijo jim tisti z mesečnim dohodkom med 1000 in 1500 evri, teh je 25,4 %. 
Brez mesečnih dohodkov je zgolj 3,3 % anketirancev.  
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Slika 8.7: Struktura realiziranega vzorca po dohodku  
 
 
8.4 Preverjanje merskega inštrumenta 
Pred statistično analizo opisnih statistik je bilo treba pregledati podatke, prav tako pa je bilo 
treba preveriti tudi zanesljivost vsake spremenljivke (skrb za zdravje, okoljska ozaveščenost, 
pripravljenost za nakup) posebej. Pri tem gre za univariatno analizo. Najprej sem izračunala 
srednjo vrednost, standardni odklon, mero sploščenosti in mero asimetričnosti ter koeficient 
Cronbach alfa za posamezen sklop indikatorjev, vrednosti so predstavljene v tabeli 8.1. 
Eno izmed spremenljivk, pripravljenost plačati več, sem merila na dva načina. Najprej sem jo 
izmerila kot konstrukt, se pravi z mersko lestvico, na isti način kot zgoraj opisane 
spremenljivke.  
V drugem primeru je bila razmernostna spremenljivka. Za pripravljenost plačati več sem v tem 
primeru izračunala aritmetično sredino in mediano, vrednosti so razvidne v tabeli 8.2. Na ta 
način sem dobila tudi informacijo, koliko odstotkov več so pripravljeni plačati anketiranci za 
ekološko certificirano hrano. S pomočjo merske lestvice pa sem dobila statistično značilne 
rezultate regresije raziskovalnega modela 2, česar v primeru uporabe razmernostne 
spremenljivke nisem. 
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Tabela 8.1: Vrednosti opisnih spremenljivk 
 
Tabela 8.2: Vrednosti opisne razmernostne opisne spremenljivke pripravljenost plačati več 
SPREMENLJIVKA MEDIANA ARITMETIČNA SREDINA  
Pripravljenost plačati več 
(razmernostna) 
15,00 16,70 
 
 
8.5 Preverjanje zanesljivosti merske lestvice 
 
Najprej sem za vsak sklop indikatorjev, iz katerega sem dobila spremenljivko, preverila 
koeficient Cronbach alfa, razviden v tabeli 8.1, ki meri zanesljivost vprašalnika. Višje vrednosti 
pomenijo boljšo zanesljivost spremenljivke oziroma novega konstrukta, ki smo jo dobili z 
združitvijo več indikatorjev. S koeficientom Cronbach alfa sem torej preverila, kako zanesljive 
so bile izbrane merske lestvice.  
Če se Cronbach alfa giblje med 0,6 in 0,7 to pomeni, da je stopnja zanesljivosti lestvice 
sprejemljiva, med 0,7 in 0,9 pomeni, da je stopnja zanesljivosti lestvice dobra, če je enaka ali 
večja od 0,9, pa pomeni, da je stopnja zanesljivosti odlična.  
SPREMENLJIVKA 
SREDNJA 
VREDNOST 
STANDARDNI 
ODKLON 
MERA 
SPLOŠČENOSTI 
MERA 
ASIMETRIČNOSTI 
CRONBACH 
ALFA 
KOEFICIENT  
Skrb za zdravje 3,37 0,84 –0,22 –0,31 0,84 
Okoljska 
ozaveščenost 
3,96 0,66 –0,09 –0,51 
0,80 
Pripravljenost 
za nakup 
3,26 0,97 –0,31 –0,25 
0,91 
Pripravljenost 
plačati več 
3,05 1.02 –0,48 –0,07 
0,94 
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Izkazalo se je, da se Cronbach alfa za spremenljivki skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost 
gibljeta med 0,8 in 0,84, kar pomeni, da je zanesljivost izbranih lestvic dobra. Cronbach alfa za 
pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane pa je bil 0,91, kar pomeni, da je 
zanesljivost merske lestvice odlična. Odlična je bila tudi zanesljivost merske lestvice za 
pripravljenost plačati več, koeficient je znašal kar 0,94. Pri tem je treba sicer opozoriti, da visok 
koeficient Cronbach alfa še ne pomeni nujno dobrih rezultatov, saj je lahko tako visok tudi 
zaradi odvečnih indikatorjev, ki merijo isto stvar.  
 
8.6 Vrednosti opisnih spremenljivk 
8.6.1 Srednje vrednosti 
Ko sem se prepričala, da so uporabljene merske lestvice za opisne spremenljivke zanesljive, 
sem še v splošnem preverila njihove vrednosti, rezultati so razvidni v tabeli 8.1. Srednje 
vrednosti so se gibale med 3,05, kar kaže na rahel odklon od nevtralnosti proti strinjanju, do 
3,96, kar nakazuje na močno strinjanje.  
8.6.2 Standardni odklon 
Odgovori na vprašanje se od srednjih vrednosti  standardno odklanjajo od 0,66 do 1,02. Gre za 
standarden (tipičen, običajen) odklon vrednosti od aritmetične sredine. To pomeni, da se 
strinjanje posameznikov s trditvami od srednje vrednosti pri skrbi za zdravje standardno 
odklanjajo za 0,84, pri okoljski ozaveščenosti do 0,66 in pri pripravljenosti za nakup ekološko 
certificiranih izdelkih za 0,97.  
8.6. 3 Mera asimetričnosti 
Porazdelitev spremenljivke je lahko simetrična ali asimetrična.  
V našem primeru imajo vse spremenljivke negativen predznak, koeficient asimetričnosti se 
giblje od –0,07 do –0,51, torej so manjše od nič, kar pomeni, da so asimetrične v levo.  
8.6.4 Mera sploščenosti 
Porazdelitev spremenljivke je lahko koničasta, sploščena ali normalno sploščena/koničasta.  V 
našem primeru so vse vrednosti manjše od nič, od –0,48 do –0,09, kar pomeni, da so vse 
spremenljivke sploščeno porazdeljene.  
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V nadaljevanju sem podrobno pregledala in analizirala posamezne vrednosti indikatorjev 
izbranih spremenljivk. 
Tabela 8.3: Opisne statistike indikatorjev skrb za zdravje 
Skrb za zdravje N 
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Veljavni Manjkajoči 
Skrbi me povišanje telesne 
teže. 
209 4 3,67 1,36 –0,81 –0,54 
Skrbi me veliko maščobe v 
hrani, ki jo vnašam v telo. 
203 10 3,08 1,25 –0,22 –0,94 
Skrbi me, da bi zaužil 
preveč kalorij. 
202 11 3,04 1,28 –0,20 –0,99 
Skrbi me tveganje za visok 
krvni pritisk. 
202 11 3,03 1,30 –0,55 –1,10 
Skrbi me tveganje za 
bolezni srca in ožilja. 
201 12 3,26 1,27 –0,33 –0,92 
Nisem zaskrbljen/a glede 
prevelikega vnosa soli v 
telo. (R) 
202 11 3,08 1,30 –0,53 –1,05 
Skrbim, da s hrano v telo 
vnesem dovolj energije. 
201 12 3,64 0,95 –0,41 0,01 
Skrbi me visoka vsebnost 
sladkorja v hrani. 
202 11 3,76 1,26 –0,81 –0,39 
Skrbi me visoka vrednost 
holesterola v hrani. 
201 12 3,07 1,20 –0,13 –0,72 
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Zaskrbljen/a sem glede 
aditivov v hrani. 
203 10 3,86 1,18 –0,75 –0,42 
Porabnikovo skrb za zdravje, v mojem primeru neodvisno spremenljivko, sem merila z 
desetimi indikatorji. Enega izmed njih sem rekodirala, kar je razvidno v tabeli 8.3.  
Iz opisnih statistih lahko vidimo, da najvišja srednja vrednost za to spremenljivko, na lestvici 
od 1 do 5, znaša 3,86, kar nakazuje na močno strinjanje z indikatorjem ''Zaskrbljen/a sem glede 
aditivov v hrani''. Močno strinjanje je razvidno tudi pri indikatorju ''Skrbi me visoka vrednost 
sladkorja v hrani''. Srednja vrednost za ta indikator je namreč 3,76.  Med indikatorji z 
močnejšim strinjanjem sta tudi ''Skrbi me povišanje telesne teže'' (3,67) in ''Skrbim, da s hrano 
v telo vnesem dovolj energije,'' srednja vrednost pri tem indikatorju je 3,64.  
Najmanj se anketiranci strinjajo z indikatorjem ''Skrbi me tveganje za visok krvni  pritisk'', in 
sicer srednja vrednost je v tem primeru 3,03. Sledita indikatorja ''Skrbi me, da bi zaužil preveč 
kalorij'' in ''Nisem zaskrbljen/a glede prevelikega vnosa soli v telo''. 
Najnižjo vrednost koeficienta asimetrije sem zabeležila pri indikatorjih ''Skrbi me povišanje 
telesne teže'' in ''Skrbi me visoka vsebnost sladkorja v hrani''. Pri obeh je ta znašal –0,81, kar 
pomeni, da je porazdelitev asimetrična v levo. Nobeden izmed indikatorjev nima koeficienta 
asimetričnosti večjega od nič, kar pomeni, da noben indikator ni porazdeljen asimetrično v 
desno.  
Najnižja vrednost koeficienta sploščenosti je –1,10, in sicer za indikator ''skrbi me tveganje za 
visok krvni  pritisk''. To pomeni, da je porazdelitev močno sploščena. Sploščene porazdelitve 
imajo tudi vsi drugi indikatorji, razen indikatorja ''Skrbim, da s hrano v telo vnesem dovolj 
energije'', ki je pozitiven z vrednostjo 0,01, kar kaže na koničavost. 
Tabela 8.4: Opisne statistike indikatorjev okoljska ozaveščenost 
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Veljavni Manjkajoči 
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Zavedam se svojega 
vpliva na okolje in me 
zanj skrbi. 
211 2 4,28 0,92 –1,26 1,11 
Zase lahko rečem, da sem 
močno povezan z naravo 
in okoljem 
202 11 3,99 1,02 –0,81 –0,10 
Sem  zaščitnik/ca divjih 
živali in njihovih 
habitatov. 
203 10 3,87 1,09 –0,71 –0,26 
Drugi me vidijo kot 
okoljsko 
ozaveščenega/no. 
203 10 3,51 1,03 –0,29 –0,37 
Sebe vidim kot nekoga, ki 
mu/ji ni vseeno za okolje. 
203 10 4,21 0,99 –1,35 1,43 
Skušam zmanjševati svoj 
vpliv na okolje. 
202 10 4,06 0,90 –0,82 0,18 
Podoben/na želim biti 
tistim, ki zaradi okoljskih 
razlogov spremenijo svoj 
življenjski  slog. 
202 11 3,42 1,10 –0,32 –0,40 
Posnemati želim tiste, ki 
čutijo, da imajo pravico 
porabiti toliko, kot želijo. 
(R) 
202 11 3,68 1,20 –0,62 –0,47 
Podoben/na želim biti 
tistim, ki jim ni mar za 
njihov vpliv na okolje. 
(R) 
202 11 3,96 1,44 –1,10 –0,34 
52 
 
Kot nekateri drugi 
dvomim, da se globalno 
segrevanje dogaja. (R) 
202 11 4,16 1,13 –1,30 0,85 
Imam dvome, da je 
človeštvo krivo za 
globalno segrevanje. (R) 
200 13 4,08 1,25 –1,25 0,40 
Porabnikovo okoljsko ozaveščenost, v mojem primeru neodvisno spremenljivko, sem merila z 
mersko lestvico, ki je vsebovala 11 indikatorjev. Štiri indikatorje sem v postopku statistične 
analize rekodirala, kar je razvidno v tabeli 8.4. 
Pri tem sklopu indikatorjev sem zabeležila več srednjih vrednosti, ki kažejo na močno 
strinjanje. Najbolj močno se anketiranci strinjajo s trditvijo ''Zavedam se svojega vpliva na 
okolje in me zanj skrbi'', srednja vrednost v tem primeru znaša 4,28. Sledi mu indikator »Sebe 
vidim kot nekoga, ki mu/ji ni vseeno za okolje'' (4,21).   
Najmanj močno se anketiranci strinjajo s trditvijo ''Podoben/na želim biti tistim, ki zaradi 
okoljskih razlogov spremenijo svoj življenjski slog'', srednja vrednost je pri tem indikatorju 
3,42. Vseeno pa ta vrednost še vedno pomeni rahel odmik od nevtralnosti proti strinjanju. 
Vsi koeficienti asimetričnosti so manjši od nič, kar pomeni, da so vsi indikatorji porazdeljeni 
asimetrično v levo. Najbolj pa je asimetrično v levo porazdeljen indikator ''Sebe vidim kot 
nekoga, ki mu/ji ni vseeno za okolje'', z vrednostjo koeficienta –1,35.  
Koničavost smo zabeležili pri indikatorjih: ''Zavedam se svojega vpliva na okolje in me zanj 
skrbi; Sebe vidim kot nekoga, ki mu/ji ni vseeno za okolje; Skušam zmanjševati svoj vpliv na 
okolje; Kot nekateri drugi, dvomim, da se globalno segrevanje dogaja, Imam dvome, da je 
človeštvo krivo za globalno segrevanje.'' Najbolj koničava je razporeditev indikatorja ''Sebe 
vidim kot nekoga, ki mu/ji ni vseeno za okolje'', z vrednostjo koeficienta sploščenosti 1,43.  
Ostali indikatorji so sploščeno porazdeljeni, najbolj pa je sploščen indikator ''Posnemati želim 
tiste, ki čutijo, da imajo pravico porabiti toliko, kot želijo'', in sicer ima koeficient sploščenosti 
–0,47.  
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Tabela 8.5: Opisne statistike indikatorjev pripravljenost na nakup ekološko certificiranih 
prehranskih izdelkov  
Pripravljenost na nakup 
ekološko certificiranih 
prehranskih izdelkov 
N 
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tm
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a
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n
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er
a
 
a
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čn
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er
a
 
sp
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šč
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o
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Veljavni Manjkajoči 
Pripravljen sem kupiti 
ekološko certificirane 
prehranske izdelke. 
207 6 3,54 1,10 –0,42 –0,47 
 Nakup ekološko 
certificiranih prehranskih 
izdelkov načrtujem na 
dnevni  ravni. 
202 11 2,58 1,24 0,31 –0,84 
Ekološko certificirane 
prehranske izdelke 
nameravam kupovati 
zaradi  dolgoročnih 
zdravstvenih koristi. 
202 11 3,16 1,19 –0,17 –0,80 
Ekološko certificirane 
prehranske izdelke 
nameravam kupovati 
zaradi  boljše prehranske 
varnosti 
202 11 3,32 1,21   –0,40 –0,70 
Ekološko certificirane 
prehranske izdelke 
nameravam kupovati, ker 
so okolju bolj prijazni. 
202 11 3,46 1,17 0,50 –0,44 
Ekološko certificirane 
prehranske izdelke 
nameravam kupovati, ker 
me skrbi za dobrobit 
živali. 
200 13 3,47 1,38 –0,41 –0,42 
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Pripravljenost za nakup ekološko certificirane hrane je obravnavana kot odvisna 
spremenljivka. Merila sem jo z mersko lestvico, ki ima šest indikatorjev. Največjo srednjo 
vrednost, torej najmočnejše strinjanje, ima indikator ''Pripravljen sem kupiti ekološko 
certificirane prehranske izdelke'', in sicer 3,54, kar kaže na odklon od nevtralnosti proti 
strinjanju. Vrednosti so predstavljene v tabeli 8.5. 
Najmanj so se anketiranci strinjali s trditvijo ''Nakup ekološko certificiranih prehranskih 
izdelkov načrtujem na dnevni  ravni''. Srednja vrednost tega indikatorja je bila 2,58, kar 
pomeni, da se anketiranci večinoma ne strinjajo s to trditvijo. Za našo raziskavo je zanimivo 
tudi to, da so se anketiranci bolj strinjali, da nameravajo ekološko certificirano hrano kupovati, 
ker je okolju bolj prijazna (3,46) kot zaradi dolgoročnih zdravstvenih koristi (3,16).  
Koeficient asimetričnosti je, z izjemo indikatorja ''Nakup ekološko certificiranih prehranskih 
izdelkov načrtujem na dnevni ravni'', negativen, kar pomeni, da so skoraj vsi indikatorji 
porazdeljeni asimetrično v levo. Najbolj pa je v levo asimetričen indikator ''Ekološko 
certificirane prehranske izdelke nameravam kupovati, ker so okolju  bolj prijazni'', s 
koeficientom –0,50. 
Vsi indikatorji imajo sploščeno porazdelitev, najbolj pa indikator ''Nakup ekološko 
certificiranih prehranskih izdelkov načrtujem na dnevni ravni'', ki ima mero sploščenosti –0,84.  
Tabela 8.6: Opisne statistike indikatorjev pripravljenost plačati več za ekološko certificirano 
hrano 
Pripravljenost plačati več 
za ekološko certificirano 
hrano (konstrukt) 
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Veljavni Manjkajoči 
Ekološko certificirane 
prehranske izdelke bom 
užival/a še naprej, ne glede   
na spremembo cene. 
208 5 2.93 1.14 –0,06  
–0,59 
Pripravljen/a sem plačati 
višjo ceno za ekološko 
certificirane izdelke. 
201 12 3.05 1.16 –0,07  
–0,79 
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Več časa, porabljenega za 
iskanje ekološko 
certificiranih prehranskih   
produktov, mi ne predstavlja 
težav. 
201 12 2.74 1.20 0.26 –0,72 
Nakup ekološko certificiranih 
prehranskih izdelkov je prava 
odločitev,  ne glede na to, ali 
ta stane več. 
201 12 2.99 1.20 –0,06 –0,80 
Ekološko certificirano hrano 
sem pripravljen kupiti ne 
glede na to, če  je izbira 
omejena. 
202 11 3.01 1.19 –0,20 –0,83 
Še naprej bom nadaljeval/a z 
nakupovanjem ekološko 
certificirane hrane. 
201 12 3.28 1.18 –0,37 –0,63 
Ekološko certificirano hrano 
bi izbral/a tudi, če bi bila 
konvencionalna alternativa v 
akciji. 
200 13 2.99 1.22 –0,07 –0,88 
 Ekološko certificirano hrano 
sem pripravljen/a kupiti, ker 
njene koristi pretehtajo 
stroške. 
199 14 3.15 1.195 –0,32 –0,65 
Pripravljenost plačati več je odvisna spremenljivka. Merila sem jo z mersko lestvico, ki ima 
osem indikatorjev, kar je razvidno v tabeli 8.6. 
Anketiranci najmočnejšo stopnjo strinjanja izkazujejo za indikatorja ''Še naprej bom 
nadaljeval/a z nakupovanjem ekološko certificirane hrane'' in  ''Ekološko certificirano hrano 
sem pripravljen/a kupiti, ker njene koristi pretehtajo stroške''. In sicer je srednja vrednost 3,28 
in 3,15, kar kaže na rahel odmik od nevtralnosti k strinjanju.  
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Anketiranci se ne strinjajo ravno s trditvijo, da bi ekološko certificirane izdelke uživali še 
naprej, ne glede na spremembo cene. Srednja vrednost je tukaj namreč 2,93. Za indikator 
''Pripravljen/a sem plačati višjo ceno za ekološko certificirane izdelke'' smo zabeležili srednjo 
vrednost 3,05, kar pomeni rahel odmik od nevtralnosti k strinjanju. 
Najmanjšo stopnjo strinjanja ima glede na srednjo vrednost indikator ''Več časa, porabljenega 
za iskanje ekološko certificiranih prehranskih produktov, mi ne predstavlja težav'', in sicer 2,74, 
kar kaže na nestrinjanje s trditvijo.  
Vsi indikatorji so glede na porazdelitev sploščeni, saj imajo vsi negativne koeficiente 
sploščenosti. Najbolj pa indikator ''Ekološko certificirano hrano bi izbral/a tudi, če bi bila 
konvencionalna alternativa v akciji,'' pri katerem smo zabeležili koeficient –0,88. 
Večina indikatorjev je asimetrična v levo, zgolj indikator ''Več časa porabljenega za iskanje 
ekološko certificiranih prehranskih produktov mi ne predstavlja težav'', je s pozitivnim 
koeficientom 0,26 asimetričen v desno. 
Pripravljenost plačati več sem obravnavala tudi kot razmernostno spremenljivko. Na lestvici so 
anketiranci izbrali med možnostmi, koliko več so pripravljeni plačati za ekološko certificirano 
hrano od konvencionalnih alternativ. Izbirali so lahko med 0, 5, 10, 15, 20, 25, 30, 50 in 100 
%.  
Spodnja slika 8.8 prikazuje, da je bilo največ anketirancev za ekološko certificirano hrano 
pripravljenih maksimalno odšteti več kot 10 %, to je namreč odgovorilo 28,9 odstotka 
anketiranih. 100 % več za ekološko certificirano hrano je pripravljenih odšteti le 0,5 odstotka 
anketiranih. V povprečju so anketiranci za ekološko certificirano hrano maksimalno 
pripravljeni plačati več 16,7 %. Spremenljivko sem na regresijsko analizo pripravila tako, da 
sem jo rekodirala.  
Slika 8.8: Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano v odstotkih 
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9 REZULTATI MULTIPLE LINEARNE REGRESIJE 
 
Za analizo vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno sem uporabila metodo multiple linearne 
regresije s pomočjo programa SPSS. Iz predhodnega pregleda podatkov je razvidno, da lahko 
indikatorje vključim v regresijsko analizo, saj je porazdeljenost spremenljivk sprejemljiva.  
 
9.1 Pripravljenost na nakup 
Tabela 9.1: Povzetek regresijskega modela za pripravljenost na nakup ekološko certificirane 
hrane 
Povzetek regresijskega modela 
Regresijsk
i model 
R R-kvadrat 
Prilagojen 
R-kvadrat 
Standardna napaka 
1 0,362a 0,131 0,123 0,90898 
a. Neodvisni spremenljivki: (konstanta), Skrb za zdravje, Okoljska ozaveščenost 
b. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane 
Determinacijski koeficient (R2) nam pove delež pojasnjene variance in je kazalec kakovosti 
regresijskega modela. Neodvisni spremenljivki, skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost, 
pojasnita 13,1 % variabilnosti odvisne spremenljivke »pripravljenost na nakup ekološko 
certificirane hrane«.  
To pravzaprav pomeni, da lahko 13,1 % razlik pri pripravljenosti na nakup ekološko 
certificirane hrane pripišemo skrbi za zdravje in okoljski ozaveščenosti. Regresijski model torej 
pojasnjuje 13,1 odstotka variance odvisne spremenljivke »pripravljenost na nakup ekološko 
certificirane hrane« s predpostavljenimi neodvisnimi spremenljivkami. Na spremenljivko 
pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane tako v 86,9 % vplivajo drugi dejavniki.  
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Standardna napaka ocene nam pove, kako dobra je naša napoved. V našem primeru se bomo 
pri napovedi odvisne spremenljivke pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane 
zmotili za 0,91 enote. 
Glede na SPSS lahko vidimo, da je model statistično značilen – signifikanca modela znaša 
0,000. To pomeni, da neodvisne spremenljivke linearno vplivajo na odvisno. Testna statistika 
regresijskega modela znaša F = 15,49. 
Tabela 9.2: ANOVA za pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov 
Stopnje 
prostosti 
Povprečni 
kvadratni 
odklon 
F Sig. 
1 
Regresija 25.607 2 12.803 15.496 0,000b 
Residual 169.380 205 0,826   
Skupaj 194.987 207    
a. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane 
b. Neodvisne spremenljivke: (konstanta), Skrb za zdravje, Okoljska ozaveščenost 
Signifanci neodvisnih spremenljivk okoljska ozaveščenost in skrb za zdravje sta statistično 
značilni, torej lahko trdimo, da obe pojasnjujeta pripravljenost na nakup ekološko certificirane 
hrane na populaciji. Večji kot sta okoljska ozaveščenost in skrb za zdravje, bolj pripravljen je 
posameznik na nakup ekološko certificiranih izdelkov. Pri tem bi bil, če bi bila okoljska 
ozaveščenost na naši lestvici od 1 do 5 pri posamezniku močnejša za eno enoto, ta posameznik 
0,32 % bolj pripravljen na nakup ekološko certificirane hrane. Če pa bi bila pri posamezniku za 
eno enoto večja  skrb za zdravje, bi bil ta za 0,29 % bolj pripravljen na nakup ekološko 
certificirane hrane. To sem razbrala iz nestandariziranega koeficienta beta. 
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Tabela 9.3: Koeficienti regresijske analize za pripravljenost na nakup ekološko certificirane 
hrane 
Koeficienti 
Neodvisne spremenljivke 
Nestandardizirani koeficienti 
Standardizirani 
koeficienti 
t Sig. 
B Standardna napaka Beta 
1 
Konstanta 1.002 0,427  2.344 0,020 
Okoljska ozaveščenost 0,324 0,098 0,219 3,293 0,001 
Skrb za zdravje 0,290 0,077 0,249 3,751 0,000 
a. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane  
Z analiziranim modelom sem tako uspela potrditi hipotezi:  
H1: Večja kot je pri potrošniku zaskrbljenost za zdravje, večja je njegova pripravljenost 
za nakup ekološko certificirane hrane; 
H3: Bolj kot je potrošnik okoljsko ozaveščen, bolj bo pripravljen plačati več za ekološko 
certificirano hrano. 
 
9.2 Pripravljenost plačati več 
Neodvisni spremenljivki skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost pri modelu, pri katerem smo 
pripravljenost plačati več merili na način, da so respondenti na lestvici izbrali odstotek, ki so 
ga pripravljeni plačati več za ekološko certificirano hrano, pojasnijo 4 % variabilnosti odvisne 
spremenljivke pripravljenost plačati več za nakup ekološko certificirane hrane. Regresijski 
model torej pojasnjuje štiri odstotke variance odvisne spremenljivke ''pripravljenost na nakup 
ekološko certificirane hrane'' s predpostavljenimi neodvisnimi spremenljivkami. 
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Na pripravljenost plačati več tako v 96 % vplivajo drugi dejavniki. Standardna napaka tega 
modela je 12,59, kar pomeni, da se bomo pri našem primeru pri napovedi odvisne spremenljivke 
pripravljenost plačati več za nakup ekološko certificirane hrane zmotili za kar 12,59 enote. 
Tabela 9.4: Povzetek regresijskega modela za pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano (razmernostna spremenljivka) 
Povzetek regresijskega modela 
Regresijski 
model 
R R-kvadrat 
Prilagojen R-
kvadrat 
Standardna napaka 
1 0,199a 0,040 0,030 12,589 
a. Neodvisni spremenljivki: (konstanta), Skrb za zdravje , Okoljska ozaveščenost 
b. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano 
Signifanca modela je manjša od 0,05, in sicer 0,02, kar pomeni, da je model statistično značilen. 
To pomeni, da neodvisne spremenljivke linearno vplivajo na odvisno. Testna statistika 
regresijskega modela znaša F = 4,10.  
Tabela 9.5: ANOVA za pripravljenost  plačati več za ekološko certificirano hrano 
(razmernostna spremenljivka) 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov 
Stopnje 
prostosti 
Povprečni 
kvadratni 
odklon 
F Sig. 
1 
Regresija 1297,651 2 648,825 4,094 0,018b 
Residual 31377.225 198 158,471   
Skupaj 32674.876 200    
a. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano 
b. Neodvisne spremenljivke: (konstanta), Skrb za zdravje , Okoljska ozaveščenost 
Kot vidimo v spodnji tabeli 9.6, je signifanca neodvisne spremenljivke okoljska ozaveščenost 
0,19, torej večja od 0,05, kar pomeni, da ni statistično značilna. Je pa statistično značilna 
neodvisna spremenljivka skrb za zdravje, s signifanco 0,02. Torej lahko sklepamo, da večja kot 
je skrb za zdravje, večja je pripravljenost plačati več. Če bi bil posameznik za eno enoto (na 
naši lestvici od 1 do 5) bolj zaskrbljen za svoje zdravje, bi bil za ekološko certificirano hrano 
pripravljen odšteti 2,56 % več. To sem razbrala iz nestandariziranega koeficienta beta. 
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Tabela 9.6:  Koeficienti regresijske analize za pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano (razmernostna spremenljivka) 
Koeficienti 
Neodvisne spremenljivke 
Nestandardizirani koeficienti 
Standandizirani 
koeficienti t Sig. 
B Standardna napaka Beta 
1 
Konstanta 0,902 6,192  0,146 0,884 
Okoljska ozaveščenost – 
Indikator 
1,848 1,395 0,093 1,325 0,187 
Skrb za zdravje- 
Indikator 
2,561 1,110 0,163 2,307 0,022 
a. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano 
Glede na rezultate lahko v tem primeru potrdim hipotezo: 
H2: Večja kot je pri potrošniku zaskrbljenost za zdravje, bolj bo pripravljen plačati več 
za ekološko certificirano hrano. 
Okoljska ozaveščenost pa glede na rezultate zaradi previsoke signifance nima statistično 
značilnega vpliva na pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano, zato spodnje 
hipoteze ne morem potrditi: 
H4: Bolj kot je potrošnik okoljsko ozaveščen, bolj bo pripravljen plačati več za ekološko 
certificirano hrano. 
V anketnem vprašalniku sem pripravljenost plačati več merila na dva načina. Poleg zgoraj 
prikazanega tudi z Linkertovo mersko lestvico. Ker je pri zgoraj analiziranem modelu delež 
pojasnjene variance nizek, sem se odločila, da predstavim tudi rezultate, ki smo jih dobili s 
pomočjo merske lestvice.  
Predvidevam, da si ljudje ''na pamet'' tudi težko predstavljajo, koliko dejansko so pripravljeni 
odšteti več za ekološko certificirano hrano, dokler niso v nakupni situaciji, ko nanje vplivajo 
drugačne okoliščine, zato menim, da merska lestvica, ki meri pripravljenost plačati več z 
indikatorji, ne pa s številkami, poda še dodaten uvid v pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano.  
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Tabela 9.7:  Povzetek regresijskega modela za pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano (konstrukt) 
Povzetek regresijskega modela 
Regresijski 
model 
R R-kvadrat 
Prilagojen R-
kvadrat 
Standardna napaka 
1 0.411a 0,169 0, 161 0.93144 
a. Neodvisni spremenljivki: (konstanta), Skrb za zdravje - konstrukt, Okoljska 
ozaveščenost- konstrukt 
b. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano 
(konstrukt) 
Kot lahko razberemo iz tabele 9.7, lahko s skrbjo za zdravje in okoljsko ozaveščenostjo v tem 
primeru pojasnimo skoraj 17 % pripravljenosti plačati več za ekološko certificirano hrano, kar 
je bistveno več kot s prejšnjim modelom, v katerem smo lahko s tema neodvisnima 
spremenljivkama pojasnili le 4 %. Standardna napaka v tem primeru je 0,93, kar pomeni, da se 
bomo pri napovedi zmotili za 0,93 enote, kar je prav tako bistveno manj kot pri prejšnjem 
modelu. 
Tabela 9.8: ANOVA za pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano (konstrukt) 
ANOVAa 
Model 
Vsota 
kvadratov 
Stopnje 
prostosti 
Povprečni 
kvadratni 
odklon 
F Sig. 
1 
Regresija 
36.079 2 18.039 20.793 0.000b 
Residual 
177.855 205 0,868 
  
Skupaj 
213.934 207 
   
a. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano 
(konstrukt) 
b. Neodvisne spremenljivke: (konstanta), Skrb za zdravje – konstrukt, Okoljska 
ozaveščenost – konstrukt 
Kot vidimo v tabeli 9.8, je signifanca modela 0,00, kar pomeni, da je model statistično značilen 
in da neodvisne spremenljivke linearno vplivajo na odvisno.  
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Tabela 9.9:  Koeficienti regresijske analize za pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano (konstrukt) 
Koeficienti 
Neodvisne spremenljivke 
Nestandardizirani koeficienti 
Standandizirani 
koeficienti t Sig. 
B Standardna napaka Beta 
1 
Konstanta 0.368 0,438  0,841 0,401 
Okoljska ozaveščenost – 
konstrukt 
0.383 
0,101 0,247 3,807 0,000 
Skrb za zdravje – 
konstrukt 
0.344 
0,079 0,283 4,352 0,000 
a. Odvisna spremenljivka: Pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano (konstrukt) 
Statistično značilni sta obe neodvisni spremenljivki, tako okoljska ozaveščenost in skrb za 
zdravje, ki pozitivno vplivata na pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano. Če 
bi se okoljska ozaveščenost pri respondentu na naši lestvici povečala za eno enoto, bi bil ta 
pripravljen plačati 0,38 % več za ekološko certificirano hrano, če pa bi se za eno enoto povečala 
skrb za zdravje, pa 0,34 % več. To sem razbrala iz nestandariziranega koeficienta beta, v tabeli 
9.9. Z analiziranim raziskovalnim modelom sem tako uspela potrditi hipotezi: 
H2: Večja kot je pri potrošniku zaskrbljenost za zdravje, bolj bo pripravljen plačati več 
za ekološko certificirano hrano. 
H4: Bolj kot je potrošnik okoljsko ozaveščen, bolj bo pripravljen plačati več za ekološko 
certificirano hrano. 
To pomeni, da imata skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost statistično značilen vpliv na 
pripravljenost plačati več.  
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10 UGOTOVITVE 
 
V predhodnih poglavjih smo predstavili različne dejavnike vpliva na pripravljenost za nakup in 
pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano. Namen raziskave je bil potrditi ali 
ovreči povezanost le-teh. Sama sem se osredotočila na dva najbolj pogosto preučevana 
dejavnika, ki so ju doslej preučevali raziskovalci, in sicer skrb za zdravje in okoljska 
ozaveščenost. Glede na pregled literature sem predpostavila štiri hipoteze.  
Z raziskovalnim modelom sem najprej preverjala hipotezo, da bolj kot je posameznik zaskrbljen 
za zdravje, bolj je pripravljen na nakup ekološko certificiranih produktov. Hipotezo smo 
potrdili, kar je skladno z ugotovitvami Yadava (2016, str. 93), ''da bolj kot je posameznik 
zaskrbljen za svoje zdravje, večja je verjetnost, da bo izbiral ekološko certificirano hrano''.  
Prav tako sem preverjala hipotezo, da bolj kot je posameznik okoljsko ozaveščen, bolj je 
pripravljen na nakup ekološko certificiranih izdelkov. Tudi to hipotezo sem po statistični analizi 
lahko potrdila. To sta ugotovila tudi Padel in Foster (2005, str. 618), v njuni raziskavi se je 
namreč izkazalo, da je okoljska ozaveščenost med dejavniki za nakup ekološko pridelane hrane. 
Tudi Smith in Paladino (2010) sta ugotovila, da ima okoljska ozaveščenost vpliv na 
potrošnikovo pripravljenost na nakup zelenih prehranskih izdelkov. Rezultat njune raziskave je 
pokazal, da bolj okoljsko ozaveščeni, kot so potrošniki, bolj pozitiven odnos do zelenih 
izdelkov bodo imeli. 
Rezultati so sicer pokazali, da lahko z njima pojasnimo le 13,1 % odvisne spremenljivke 
pripravljenost na nakup ekološko certificirane hrane. To pomeni, da na pripravljenost na nakup 
ekološko certificirane hrane v kar 86 % vplivajo drugi dejavniki kot skrb za zdravje in okoljska 
ozaveščenost. Nadalje, iz rezultatov je razvidno, da ima na pripravljenost na nakup ekološko 
certificirane hrane malo močnejši vpliv okoljska ozaveščenost, vrednost nestandarizirane bete 
je 0,32, kot skrb za zdravje, pri kateri je vrednost nestandarizirane bete 0,29.  
Podobno se potrjuje tudi, če pogledamo srednji vrednosti pri indikatorjih, ki smo ju uporabili 
na lestvici za merjenje pripravljenosti za nakup ekološko certificirane hrane. Indikator 
''Ekološko certificirane prehranske izdelke nameravam kupovati zaradi dolgoročnih 
zdravstvenih koristi'' ima srednjo vrednost 3,16, medtem ko ima indikator ''Ekološko 
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certificirane prehranske izdelke nameravam kupovati, ker so okolju bolj prijazni'' srednjo 
vrednost 3,46. 
To je sicer v neskladju z ugotovitvami Padela in Fosterja (2005, str. 618), ki sta pri potrošnikih 
v Veliki Britaniji ugotovila, da je okoljska ozaveščenost med najmočnejšimi dejavniki za nakup 
ekološko pridelane hrane, in ugotovitvami raziskave Hansena in ostalih (2018, str. 39), ki so 
odkrili, da ima skrb za zdravje največji vpliv na potrošnjo zelenih izdelkov. Da je okoljska 
ozaveščenost eden izmed pomembnejših dejavnikov za nakup ekološke hrane, so ugotovili tudi 
Tsakiridou in ostali (2008, str, 163).   
Prav tako je ugotovitev v neskladju z ugotovitvami Chekima in ostalih (2017, str. 1445), ki 
pišejo, da je skrb za zdravje med poglavitnimi dejavniki za nakup zelenih prehranskih izdelkov. 
Ugotovitev, da skrb za zdravje glede na rezultat očitno ni tako močan dejavnik za nakup 
ekoloških prehranskih izdelkov, je v neskladju tudi z ugotovitvami Mohameda in ostalih (2012, 
str. 188), ki so zapisali, da je skrb za zdravje poglavitna motivacija med potrošniki v Egiptu za 
nakup ekološke hrane.  
Je pa v skladju z ugotovitvami Smitha in Paladina (2010), ki sta izpostavila, da je okoljska 
ozaveščenost le v manjši meri dejavnik, ki vpliva na pripravljenost na nakup zelenih izdelkov. 
Rezultati so tudi v skladu z njuno drugo ugotovitvijo, da skrb za zdravje, čeprav je ta glede na 
mnoge raziskave daleč najmočnejši motiv za nakup ekoloških živil in da največji delež 
potrošnikov ekološka živila izbira zaradi zdravstvenih razlogov, ni bila med vodilnimi 
motivatorji za nakup ekološko certificirane hrane. 
Z drugim raziskovalnim modelom sem preverjala še, koliko in kako okoljska ozaveščenost in 
skrb za zdravje vplivata na pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano. To sem 
preverjala tako, da sem na dva različna načina izmerila pripravljenost plačati več. V enem 
primeru je bila pripravljenost plačati več razmernostna spremenljivka, v drugem pa konstrukt, 
ki sem ga dobila kot povprečje indikatorjev s pomočjo merske lestvice.  
V prvem primeru razmernostne spremenljivke smo ugotovili, da lahko s tema dvema 
dejavnikoma pojasnimo le 4 % pripravljenosti plačati več, kar pomeni, da na pripravljenost 
plačati več v kar 96 % vplivajo drugi dejavniki. A vseeno se je pokazala rahla pozitivna 
povezanost.  
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V tem primeru, zaradi prevelike signifance, nismo mogli potrditi hipoteze, da bolj kot je 
potrošnik okoljsko ozaveščen, večja je verjetnost, da bo za ekološko certificirano hrano 
pripravljen plačati več. Potrdili pa smo hipotezo, da bolj kot je potrošnik zaskrbljen za zdravje, 
večja je verjetnost, da bo za ekološko certificirano hrano pripravljen plačati več.  
V drugem primeru, ko je bila pripravljenost plačati več konstrukt, pa smo lahko pojasnili večji 
delež variance odvisne spremenljivke pripravljenost plačati več z neodvisnima 
spremenljivkama skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost. V tem primeru smo ugotovili, da ta 
dva dejavnika na pripravljenost plačati več vplivata v 16,9 odstotka. To pomeni, da z drugimi 
dejavniki razložimo 83,1 % vpliva na pripravljenost plačati več.  
Rezultat je še vedno boljši kot v prvem primeru. V tem primeru smo lahko potrdili obe hipotezi 
(H2, H4). 
Ugotovitve so v skladu z ugotovitvami Boccalettija in Nardella (2000), ki sta odkrila, da so 
italijanski potrošniki v splošnem zaskrbljeni zaradi zdravstvenih tveganj zaradi pesticidov, zato 
je bila večina sodelujočih pripravljena plačati več za sadje in zelenjavo brez pesticidov. Prav 
tako so skladni z ugotovitvijo Sriwaranuna in ostalih (2013, str. 19), ki so preučevali 
pripravljenost plačati več za zelene prehranske izdelke na Tajskem, da so tisti potrošniki, ki se 
vedejo bolj zdravju prijazno, pripravljeni plačati več za ekološko certificirano hrano. Prav tako 
je to v skladu z ugotovitvami Petljakove in ostalih (2017, str. 441), ki so pri hrvaških potrošnikih 
ugotovili, da percepcija, da je ekološka hrana bolj zdrava od konvencionalne, napoveduje več 
možnosti, da bodo potrošniki pripravljeni plačati več za ekološko hrano.  
Naši izsledki niso v skladu z ugotovitvami Sriwaranuna in ostalih (2015, str. 480), ki so 
preučevali pripravljenost potrošnikov plačati več za ekološke prehranske izdelke na Tajskem, 
kjer se je izkazalo, da bolj kot so potrošniki zaskrbljeni za okolje in bolj kot so okoljsko 
ozaveščeni, manj so pripravljeni plačati prestižno ceno za ekološke izdelke. Kot so sicer 
izpostavili tudi sami, se ugotovitve niso skladale z rezultati raziskovalcev v zahodnih in razvitih 
državah, kot so ZDA in države EU.  
So pa skladni z ugotovitvami Maaya in ostalih (2018), ki so ugotovili, da je bila skrb za okolje 
pomembno povezana s pripravljenostjo plačati več za ekološki izdelek. Rezultati, ki so pojasnili 
mali delež izbranih dejavnikov, ki vplivajo na pripravljenost plačati več, sicer niso v skladu z 
ugotovitvami Mohameda in ostalih (2012, str. 188), ki so ugotovili, da je skrb za zdravje med 
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potrošniki v Egiptu na prvem mestu kot motivacija, zaradi katere so potrošniki pripravljeni 
plačati več za ekološko certificirano hrano. 
Iz naše raziskave lahko poleg tega sklepamo, da imata oba dejavnika približno enak vpliv na 
pripravljenost plačati več. Nestandarizirani beta vrednosti sta namreč 0,38 za okoljsko 
ozaveščenost in 0,34 za skrb za zdravje.  
Izpostavila bi še, da sem z razmernostno mersko lestvico dobila tudi podatek o tem, koliko 
odstotkov več so respondenti pripravljeni odšteti za ekološko certificirano hrano. Opazila sem 
velik razkorak med povprečno (16,7 % več) vrednostjo in največjo frekvenco (10 % več) 
odgovorov ter med dejanskim stanjem na tržišču. Cene ekološko certificirane hrane so namreč 
znatno višje od tega, kar so pripravljeni plačati naši respondenti.  
Za primerjavo dajmo ceno nektarin v prodajalni Hofer. Kilogram nektarin brez ekoloških 
certifikatov je znašal 1,69 evra, kilogram ekološko certificiranih nektarin pa kar 4,99 evra. To 
pomeni, da so ekološko certificirane nektarine v tem primeru dražje za kar 295 %.  Diskrepanca 
med ceno in pripravljenostjo plačati več je zato, kot kaže, res ogromna in zato predvidevam, da 
je cena, ki je sicer nisem obravnavala kot neodvisno spremenljivko, močan dejavnik, ki bi 
pojasnil znaten delež variance odvisnih spremenljivk. Pri tem je mogoče takšen rezultat do neke 
mere pripisati tudi samemu načinu merjenja pripravljenosti plačati več, saj ta ni bil narejen z 
eksperimentom na licu mesta, ampak so respondenti zgolj označili, koliko odstotkov več so 
pripravljeni plačati, in lahko da so si težko predstavljali nakupno situacijo.  
Raziskave ostalih avtorjev sicer kažejo drugačne izsledke, ena izmed raziskav, kot pišejo 
Sanjuán in ostali (2003), je tako pokazala, da so okoljsko ozaveščeni španski potrošniki 
pripravljeni plačati od 22 do 37 % več za zelene izdelke, so pa bolj v skladu z ugotovitvijo 
raziskave Sakagamija in ostalih (2006), ki so ugotovili, da so japonski potrošniki pripravljeni 
plačati med 8 in 22 % več za zelene prehranske izdelke. 
Ugotovili smo torej, da tako na pripravljenost za nakup in pripravljenost plačati več za ekološko 
certificirano hrano pozitivno vplivata dejavnika skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost, a 
vseeno imata dejavnika razmeroma nizek vpliv na odvisni spremenljivki. To pomeni, da drugi 
dejavniki znatno bolj vplivajo na pripravljenost na nakup in pripravljenost plačati več za 
ekološko certificirano hrano. Potrošniki, ki sem jih zajela v vzorec, so, kar se tiče povezave 
skrbi za zdravje in prehrane, najbolj občutljivi na to, koliko sladkorja in aditivov se skriva v 
hrani, ki jo uživajo. Izkazalo se je, da so na področju okoljske ozaveščenosti zaskrbljeni za 
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okolje in jih zanj skrbi, prav tako so se močno strinjali s trditvijo, da skušajo zmanjševati svoj 
vpliv na okolje.   
 
10. 2 Omejitve 
Največja omejitev mojega magistrskega dela je v empiričnem delu, saj je vzorec sestavljen iz 
212 respondentov in zatorej statistično nereprezentativen, priložnostni in neverjetnostni. 
Izsledki raziskave so tako posplošeni, vprašani so ga rešili prostovoljno, predvidevam, da so 
ga, ker je največ ljudi vprašalnik rešilo po delitvah na specifičnih skupinah na Facebooku, 
reševali tisti, ki so že tako ali tako bolj naklonjeni kupovanju ekoloških izdelkov. Tretjič, vzorec 
je tudi neenakomerno zastopan po spolu, le okoli 20 % respondentov je moških. Velik delež 
respondentov tudi ni dokončal vprašalnika. Raziskava je bila časovno omejena na 14 dni, 
zbiranje podatkov je bilo zato močno omejeno. Zaradi tega, ker je bila raziskava narejena po 
spletu, pa seveda ni mogoče izključiti, da so se pri razumevanju vprašanj dogajale nejasnosti. 
Nadalje, omejitev je tudi v pomanjkanju merskih lestvic na tem področju.  
 
10. 3 Predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Tematiko bi bilo treba v prihodnje razširiti na večji, reprezentativen vzorec, ki bi lahko podal 
uvid v to, kakšni potrošniki ekološko certificirane hrane smo Slovenci. Rezultate bi bilo dobro 
zaradi omejitev spletnega anketiranja dodatno podkrepiti z rezultati, ki spremenljivke merijo še 
na druge načine, denimo s fokusnimi skupinami, morda poglobljenimi intervjuji na določenem 
vzorcu itd.   
To bi bilo zanimivo predvsem z vidika, ker smo, nasprotno kot nekateri raziskovalci, ugotovili, 
da okoljska ozaveščenost približno enako ali celo bolj vpliva na pripravljenost kupiti ekološko 
certificirano hrano kot skrb za zdravje. Morda gre za specifiko slovenskih potrošnikov, a tega 
ne moremo vedeti, dokler raziskave ne opravimo na reprezentativnem vzorcu.  
Prav tako bi bilo zanimivo ugotoviti, kako dejavnika vplivata na različne segmente ekološko 
certificirane hrane. Se pravi, ali nastajajo razlike pri tem, koliko so zaradi skrbi za zdravje in 
okoljske ozaveščenosti potrošniki na nakup pripravljeni ali pripravljeni plačati več, če gre za 
ekološko certificirano meso, jajca, mlečne izdelke ali zelenjavo, sadje itd.   
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Prav tako smo z izbranima neodvisnima spremenljivkama pojasnili zelo mali delež variabilnosti 
odvisnih spremenljivk, kar kaže na to, da na njiju v veliki meri vplivajo še ostali dejavniki. 
Nekatere izmed njih smo zajeli v pregledu literature, a se z njimi, ker sta bila doslej najbolj 
preučevana skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost, nismo ukvarjali.  
Zaradi strmega porasta zelenih označb, med katerimi je tudi precejšen delež ekoloških 
certifikatov za prehranske izdelke, bi bilo dobro preveriti še, kako slovenski potrošniki sploh 
poznajo 'pokrajino zelenih označb' in nenazadnje, ali sploh ločijo med lokalno pridelano in 
ekološko certificirano hrano. Naš anketni vprašalnik je bil namreč sestavljen tako, da ne 
moremo z gotovostjo trditi, da so respondenti ločevali med tema pojmoma in ali sploh vedo, 
kaj pomeni termin ekološko certificirana hrana.  
V povezavi s tem bi bilo priporočljivo tudi preveriti, ali obstajajo razlike, kako dejavnika 
vplivata na nakup ekološko certificirane hrane in pripravljenosti plačati več, glede na to, če bi 
imel izdelek poleg tega, da je ekološko certificiran, tudi lokalno poreklo.  
Ker se je izkazala velika razlika med tem, koliko so potrošniki pripravljeni plačati več za 
ekološko certificirane izdelke in med cenami na trgu, bi se bilo z marketinškega vidika smiselno 
ukvarjati tudi s ceno tovrstnih izdelkov, ki, kot smo ugotovili v pregledu literature, igra eno 
izmed večjih ovir za nakup ekološko certificirane hrane. Za bolj zanesljiv podatek o tem, koliko 
so pripravljeni plačati več za takšno hrano, bi bilo dobro narediti eksperiment na licu mesta (se 
pravi v prodajalni sami) na reprezentativnem vzorcu.  
Priložnosti pa so zaradi lažjega targetiranja ciljne skupine tudi pri ugotavljanju demografskih 
značilnosti potrošnikov, ki so že pripravljeni na nakup in plačati več za ekološko certificirano 
hrano, se pravi pri profiliranju slovenskega zelenega potrošnika.  
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11 ZAKLJUČEK 
 
V času, ko vsakodnevno beremo in gledamo opozorila znanstvenikov pred peklenskimi 
posledicami podnebnih sprememb, če ne bomo spremenili načina življenja, je premik 
potrošniškega vedenja v okolju in lastnemu zdravju bolj prijazno, relevantna tema, ki si zasluži 
obravnavo.  
Znotraj zelenega marketinga, ki prinaša nove priložnosti za podjetja, je tako še posebej smiselno 
raziskovanje vprašanja, kako vplivati na potrošnika, da bo svoje vedenje spremenil, da bo to za 
okolje in ljudi bolj vzdržno.  
Z nakupom ekološko certificirane hrane, za katero je značilna bolj okolju prijazna pridelava in 
predelava, vidim potencial na tem področju, saj gre za vsakodnevne nakupne odločitve, s 
katerimi lahko vplivamo na preprečitev črnih scenarijev, pred katerimi svarijo znanstveniki.  
V magistrskem delu sem se tako osredotočila na preiskovanje dejavnikov, ki lahko vplivajo na 
nakup in pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano.  
Kot poudarjata Yadav in Pathak (2017, str. 119), je namreč učinkovita komunikacija s 
potrošniki izjemno pomembna za uspeh katerega koli zelenega izdelka. Da potrošniki o njem  
dobijo kakovostne informacije, je ključno, saj se večina potrošnikov ne bo sama ukvarjala z 
obširnim iskanjem informacij o izdelku.  
Ko vemo, kaj potrošnike pripravi k nakupu tovrstnih izdelkov, lahko marketing s premišljenim 
komuniciranjem teh dejavnikov torej vpliva na potrošnikovo vedenje. Eden od načinov 
komunikacije s potrošniki so tako tudi zelene označbe, v našem primeru ekološki certifikati na 
prehranskih izdelkih, na katerih pa, glede na pregled literature, potrošniku ni vedno razumljivo, 
kaj sporočajo. Kot je namreč poudarila Gordyeva (2011, str. 2), so zelene označbe namenjene 
temu, da potrošnike opremijo z informacijami o izdelku in da jih vodijo pri nakupni odločitvi. 
Ker sta po pregledu literature največ obetala dejavnika skrb za zdravje in okoljska ozaveščenost, 
sem se tudi sama posvetila vprašanju, kako vplivata na nakupno odločitev in pripravljenost 
plačati več za ekološko certificirano hrano v Sloveniji in ali bi s komuniciranjem teh dejavnikov 
recimo na ekoloških certifikatih lahko vplivali  na nakup in pripravljenost plačati več za nakup 
ekološko certificirane hrane v Sloveniji. 
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Moj vzorec ni bil reprezentativen, zato bi bilo smiselno v prihodnjih raziskavah tega razširiti, 
je pa statistična analiza vseeno pokazala, da tako skrb za zdravje kot okoljska ozaveščenost 
pozitivno vplivata na nakup in pripravljenost potrošnikov plačati več za ekološko certificirano 
hrano. Delež pojasnjene variance je bil sicer nizek, zato priporočam še temeljito analizo, kako 
na pripravljenost na nakup in pripravljenost plačati več za ekološko certificirano hrano v 
Sloveniji vplivajo ostali dejavniki, ki sem jih izpostavila v pregledu literature.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
72 
 
12 VIRI 
 
1. 1KA (Verzija 19.06.07) [programska oprema]. Ljubljana: Fakulteta za družbene vede. 
Dostopno prek https://www.1ka.si 
2. Achilleas, K. in  Anastasios, S. (2008). Marketing aspects of quality assurance systems: 
The organic food sector case. British Food Journal, 110 (8), 829–839.doi: 
10.1108/00070700810893359 
3. Armah, P. (2001). The Determinants Of Eco-Label Usage In The Organic Produce Market 
Of Northeast Arkansas. 2001 Annual meeting, August 5-8, Chicago, IL 20694, American 
Agricultural Economics Association (New Name 2008: Agricultural and Applied 
Economics Association). Dostopno prek https://core.ac.uk/download/pdf/7089132.pdf 
4. Aryal, K., Chaudhary, P., Pandit in S., Sharma, G. (2009). Consumers’ Willingness to Pay 
for Organic Products: A Case From Kathmandu Valley. Journal of Food Agriculture and 
Environment, 10(6), 12–22. doi: 10.3126/aej.v10i0.2126 
5. Baron, D. P. (2011). Credence attributes, voluntary organizations, and social 
pressure. Journal of Public Economics, 95(11/12), 1331–1338. doi: 
10.1016/j.jpubeco.2011.07.005 
6. Basha, M., Mason, C., Shamsudin, M., Iqbal-Hussain , H. in Salem, M. (2015). Consumers 
Attitude Towards Organic Food. Procedia Economics and Finance, 31, 444–452. doi: 
10.1016/S2212-5671(15)01219-8 
7. Boccaletti, S. in Nardellab, M. (2000). Consumer willingness to pay for pesticide-free 
fresh fruit and vegetables in Italy. The International Food and Agribusiness Management 
Review, 03(03),  297–310. doi: 10.1016/S1096-7508(01)00049-0  
8. Botonaki, A., Polymeros, K., Tsakiridou, E. in Mattas, K. (2006). The role of food quality 
certification on consumers' food choices. British Food Journal, 108(2), 77–90.  
doi: 10.1108/00070700610644906 
9. Bryla, P. (2016). Organic food consumption in Poland: Motives and barriers. Appetite, 
105, 737–746. doi: 10.1016/j.appet.2016.07.012 
10. Canavari, M., Bazzani, G., Regazzi, D. in Spadoni, R. (2002). Food Safety and Organic 
Fruit Demand in Italy: A Survey. British Food Journal, 104(3/4/5), 220–232. 
doi:10.1108/00070700210425688 
73 
 
11. Carley, S. in Yahng L. (2018). Willingness-to-pay for sustainable beer. PLoS ONE, 
13(10),  1–18. doi: 10.1371/journal/pone.0204917 
12. Chekima, B., Oswald, A., Wafa, S. in Chekima, K. (2017). Narrowing the gap: Factors 
driving organic food consumption. Journal of Cleaner Production, 166, 1438–1447.  
doi: 10.1016/j.jclepro.2017.08.086 
13. Dangelico, R. M. in Vocalelli, D. (2017). “Green Marketing”: An analysis of definitions, 
strategy steps, and tools through a systematic review of the literature. Journal of Cleaner 
Production, 165, 1263–1279. doi: 10.1016/j.jclepro.2017.07.184 
14. Davies, A., Titterington, A. in Cochrane, C. (1995). Who buys organic food?. British Food 
Journal, 97(10), 17–23. doi: 10.1108/00070709510104303 
15. Ecolabel Index. (b.d). Dostopno prek http://www.ecolabelindex.com/ 
16. Global Ecolabelling Network (GEN), (b.d.). What is ecolabelling?. Dostopno prek 
https://globalecolabelling.net/what-is-eco-labelling/ 
17. Gordy, L. (2011). Differential Importance of Ecolabel Criteria to Consumers. Institute for 
Agriculture and Trade Policy. Dostopno prek 
https://www.iatp.org/sites/default/files/Differential_Importance_of_Eco-
label_Criteria_.pdf 
18. Gosselt, F. J., Rompay, T. in Haske, L. (2019). Won’t Get Fooled Again: The Effects of 
Internal and External CSR ECO-Labeling. J Bus Ethics, 155, 413–424.  
doi: 10.1007/s10551-017-3512-8 
19. Hamzaoui Essoussi, L. in Zahaf, M. (2008). Decision making process of community 
organic food consumers&colon: an exploratory study. Journal of Consumer Marketing, 
25(2), 95–104. doi: 10.1108/07363760810858837. 
20. Hansen, T., Ingerslev Sørensen, M. in Riewerts Eriksen, M. (2018). How the interplay 
between consumer motivations and values influences organic food identity and behavior. 
Food Policy, 74, 39–52. doi: 10.1016/j.foodpol.2017.11.003 
21. Jain, S. K. in Kaur, G. (2004). Green Marketing : An Indian Perspective. Decision (0304-
0941), 31(2), 168–209. Dostopno prek http://search.ebscohost.com.nukweb.nuk.uni-
lj.si/login.aspx?direct=true&db=buh&AN=15988243&lang=sl&site=eds-liveJ 
74 
 
22. Janssen, M. in Hamm, U. (2012). Product Labelling in the Market for Organic Food: 
Consumer Preferences and Willingness-to-Pay for Different Organic Certification Logos. 
Food Quality and Preference, 25(1), 9–22. doi: 10.1016/j.foodqual.2011.12.004 
23. Kähkönen, P. in Tuorila, H. (1999). Consumer responses to reduced and regular fat content 
in different products: Effects of gender, involvement and health concern. Food Quality 
and Preference, 10(2), 83-91. doi: 10.1016/S0950-3293(98)00043-3 
24. Khan, S. in Mohsin, M. (2017). The power of emotional value: Exploring the effects of 
values on green product consumer choice behavior. Journal of Cleaner Production, 150, 
65–74. doi: 10.1016/j.jclepro.2017.02.187 
25. Lampe, M. in Gazda, G. (1995). Green marketing in Europe and the United States: An 
evolving business and society interface. International Business Review, 4(3), 295–312. 
doi: 10.1016/0969-5931(95)00011-N 
26. Lee, J. in Yun, Z. (2015).  Consumers’ perceptions of organic food attributes and cognitive 
and affective attitudes as determinants of their purchase intentions toward organic food. 
Food Quality and Preference, 39, 259–267. doi: 10.1016/j.foodqual.2014.06.002 
27. Li Hui, C., Chow, W., May, C.,  Wei, O. in Kerli, W. (2013). Research on consumers 
willingness to pay for organic products. Universiti Tunku Abdul Rahman. Dostopno prek 
http://eprints.utar.edu.my/1057/1/RESEARCH_ON_CONSUMERS_WILLINGNESS_T
O_PAY_FOR_ORGANIC_PRODUCTS.pdf 
28. Líšková Dvořáková, Z., Cudlínová, E.,  Pártlová, P. in Dvořák, P. (2016). Importance of 
Green Marketing and Its Potential, Visegrad Journal on Bioeconomy and Sustainable 
Development 5(2), 61–64. doi: 10.1515/vjbsd-2016-0012  
29. Liu, C., Chen, C. in Chen, H. (2019). Measuring Consumer Preferences and Willingness 
to Pay for Coffee Certification Labels in Taiwan. Sustainability, 11(5), 1297. 
doi:10.3390/su11051297 
30. Lockie, S., Lyons, K., Lawrence, G. in Grice, J. (2004). Choosing organics: A path 
analysis of factors underlying the selection of organic food among Australian consumers. 
Appetite, 43(2), 135–46. doi:10.1016/j.appet.2004.02.004  
31. Loureiro, M., Mccluskey, J. in Mittelhammer, R. (2002).Will Consumers Pay a Premium 
for Eco-Labeled Apples? Journal of Consumer Affairs, 36(2), 203–219.  
doi: 10.1111/j.1745-6606.2002.tb00430.x 
75 
 
32. Maaya, L., Meulder, M., Surmont, N. in Vandebroek, M. (2018). Effect of Environmental 
and Altruistic Attitudes on Willingness-to-Pay for Organic and Fair Trade Coffee in 
Flanders. Sustainability, 10(12), 4496. doi: 10.3390/su10124496 
33. Magnusson, M. K., Arvola, A., Hursti, U.K.K., Åberg, L. in  Sjödén, P. O. (2003). Choice 
of organic foods is related to perceived consequences for human health and to 
environmentally friendly behaviour. Appetite, 40(2),  109–117. doi: 10.1016/S0195-
6663(03)00002-3 
34. Mainieri, T., Barnett, G., Valdero, T. R., Unipan, J. B. in Oskamp, S. (1997). Green 
buying: The influence of environmental concern on consumer behavior. Journal of Social 
Psychology, 137(2), 189–204. doi: 10.1080/00224549709595430 
35. McEachern, M. in Willock, J. (2004). Producers and consumers of organic meat: A focus 
on attitudes and motivations. British Food Journal, 106 (7) 534–552. 
doi: 10.1108/00070700410545737 
36. Miller, S., Tait, P., Saunders, C., Dalziel, P., Rutheford, P.  in  Abell, W. (2017.) 
Estimation of consumer willingness‐to‐pay for social responsibility in fruit and vegetable 
products: A cross‐country comparison using a choice experiment. Journal of Consumer 
Behaviour, 16(6), 13–25. doi: 10.1002/cb.1650 
37. Mishra, P. in Sharma, P. (2012).  Green Marketing: Challenges and Opportunities for 
Business. Journal of Marketing & Communication, 8(1), 35–41. Dostopno prek 
http://nukweb.nuk.uni-
lj.si/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?authtype=ip&direct=true&db=buh
&AN=80241261&site=eds-live&scope=site&lang=sl 
38. Mohamed, M. A., Chymis, A. in Shelaby, A. A. (2012). Determinants of Organic Food 
Consumption in Egypt. International Journal of Economics and Business Modeling, 3(3), 
183–191. Dostopno prek 
http://www.bioinfopublication.org/jouarchive.php?opt=&jouid=BPJ0000225 
39. Moon, W., Florkowski, W. J., Brückner, B. in Schonhof, I. (2002). Willingness to pay for 
environmental practices: Implications for eco-labeling. Land Economics, 78(1), 88–102. 
doi: 10.2307/3146925 
76 
 
40. Moravcikova, D., Krizanova A., Kliestikova, J. in Rypakova, M. (2017). Green Marketing 
as the Source of the Competitive Advantage of the Business. Sustainability, 9(12), 2218. 
doi:10.3390/su9122218 
41. OECD. (2016). Environmental labelling and information schemes. Dostopno prek 
https://www.oecd.org/env/policy-persectives-environmental-labelling-and-information-
schemes.pdf 
42. Ottman, J., Stafford, E. in Hartman, C. (2006). Avoiding Green Marketing Myopia: Ways 
to Improve Consumer Appeal for Environmentally Preferable Products. Environment 
Science and Policy for Sustainable Development, 48(5), 22–36. doi: 
10.3200/ENVT.48.5.22-36 
43. Padel, S. in Foster, C. (2005). Exploring the gap between attitudes and behaviour: 
Understanding why consumers buy or do not buy organic food. British Food Journal, 107 
(8), 606–625. doi: 10.1108/00070700510611002 
44. Paul, J. in Rana, J. (2012). Consumer behavior and purchase intention for organic food. 
Journal of consumer Marketing, 29(6), 412–422.  doi: 10.1108/07363761211259223 
45. Paul, J. in Rana, J. (2012). Consumer behavior and purchase intention for organic food. 
Journal of consumer Marketing, 29(6), 412-422.  doi: 10.1108/07363761211259223 
46. Peattie, K. (2001). Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing. The 
Marketing Review, (2), 129–146. doi: 10.1362/1469347012569869 
47. Petljak, K.,  Štulec, I. in Renko, S. (2017). Consumers' willingness to pay more for organic 
food in Croatia. Ekonomski vjesnik : Review of Contemporary Entrepreneurship, 
Business, and Economic Issues, 30,  441–455.  Dostopno prek 
https://bib.irb.hr/datoteka/916431.prethodno_09.PDF 
48. Republika Slovenija. (b. d.). Ekološka pridelava. Dostopno prek 
https://www.gov.si/teme/ekoloska-pridelava/ 
49. Roberts, A. James. (1996). Green Consumers in the 1990s: Profile and Implications for 
Advertising. Journal of Business Research, 36(3), 217–231. doi: 10.1016/0148-
2963(95)00150-6  
50. Sakagami, M., Sato, M. in Ueta, K. (2006). Measuring consumer preferences regarding 
organic labelling and the JAS label in particular. New Zealand Journal of Agricultural 
Research, 49(3), 247–254. doi:10.1080/00288233.2006.9513715 
77 
 
51. Sanjuan, A.I., Sanchez, M., Gil, J.M., Gracia, A. in Soler, F. (2003). Brakes to organic 
market enlargement in Spain: consumers’and retailers’ attitudes and willingness to pay. 
International Journal of Consumer Studies, 27 (2), 134–144. doi:10.1046/j.1470-
6431.2003.00295.x 
52. Sarumathi, S. (2014). Green Purchase Behavior–A Conceptual Framework of Socially 
Conscious Consumer Behavior. Global Journal of Finance and Management, 6(8), 777–
782. Dostopno prek https://www.ripublication.com/gjfm-spl/gjfmv6n8_13.pdf 
53. Sasanka, V. (2015). Buy Green to Save Green- A Study on Green Marketing. IOSR 
Journal of Business and Management, 17(10), 82-85.doi: 10.9790/487X-171018285 
54. Shabani, N., Ashoori, M., Taghinejad, M., Beyrami H. in Noor Fekri, M. (2013). The 
study of green consumers’ characteristics and available green sectors in the market. 
International Research Journal of Applied and Basic Sciences, 4(7), 1880–1883. 
Dostopno prek http://www.irjabs.com/files_site/paperlist/r_925_130610221654.pdf 
55. Smith, S. in Paladino, A. (2010). Eating clean and green? Investigating consumer 
motivations towards the purchase of organic food. Australasian Marketing Journal, 18, 
93–104. doi: 10.1016/j.ausmj.2010.01.001 
56. Sriwaranun, Y., Gan, C., Lee, M. in Cohen, A. (2015). Consumers’ willingness to pay for 
organic products in Thailand. International Journal of Social Economics, 42(5), 480–510. 
doi: 10.1108/IJSE-09-2013-0204 
57. Thøgersen, J. (2000). Psychological Determinants of Paying Attention to Eco-Labels in 
Purchase Decisions: Model Development and Multinational Validation. Journal of 
Consumer Policy, 23(3), 285–313. doi: 10.1023/A:1007122319675 
58. Tsakiridou, E., Boutsouki, C., Zotos, Y. in Mattas, K. (2008). Attitudes and behaviour 
towards organic products: an exploratory study. International Journal of Retail & 
Distribution Management, 36(2), 158–175. doi: 10.1108/09590550810853093 
59. Uredba Sveta (ES) št. 834/2007 z dne 28. junija 2007 o ekološki pridelavi in označevanju 
ekoloških proizvodov in razveljavitvi Uredbe (EGS) št. 2092/91. Dostopno prek 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SL/TXT/?uri=CELEX%3A32007R0834 
60. van Ravenswaay, E. O. in Wohl, J. (1995) Chapter 14: Using contingent valuation 
methods to value the health risks from pesticide residues when risks are ambiguous. 
Regional Research Project NE-165 Private Strategies, Public Policies, and Food System 
Performance. Dostopno prek http://search.ebscohost.com.nukweb.nuk.uni-
78 
 
lj.si/login.aspx?direct=true&db=edsrep&AN=edsrep.b.ags.rpspvf.25983&lang=sl&site=
eds-live  
61. Walter, J. in Chang, Y. (2017). Green certification, heterogeneous producers, and green 
consumers: a welfare analysis of environmental regulations. Journal of Regulatory 
Economics. 52(3), 333-361. doi: 10.1007/s11149-017-9339-5 
62. Walton, T. N. in Jones, R. E. (2017). Ecological identity: The development and assessment 
of a measurement scale. Environment and Behavior, 50(6), 657–689.  
doi: 10.1177/0013916517710310 
63. Wee, S., Ariff, M., Zakuan, N. in Tajudin, M. (2014). Consumers perception, purchase 
intention and actual purchase behavior of organic food products. Rev. Integr. Bus. Econ. 
Res, 3(2), 378-397. Dostopno prek 
https://www.zamaros.net/Consumer%20Research%20-%20organic%20food.pdf.  
64. Witek, L. (2017) Sustainable Consumption: Eco-labelling and its impact on consumer 
behavior - evidence from a study on Polish consumer, Working Papers. Dostopno prek 
http://search.ebscohost.com.nukweb.nuk.uni-
lj.si/login.aspx?direct=true&db=edsrep&AN=edsrep.p.pes.wpaper.2017no142&lang=sl
&site=eds-live 
65. Yadav, R. (2016). Altruistic or egoistic: Which value promotes organic food consumption 
among young consumers? A study in the context of a developing nation. Journal of 
Retailing and Consumer Services. 33, 92–97. doi: 10.1016/j.jretconser.2016.08.008 
66. Yadav, R. in Pathak, G. (2016). Intention to purchase organic food among young 
consumers: Evidences from a developing nation. Appetite, 96 (2016),  122–128. 
doi: 10.1016/j.appet.2015.09.017 
67. Yadav, R. in Pathak, G.  (2017). Determinants of Consumers' Green Purchase Behavior in 
a Developing Nation: Applying and Extending the Theory of Planned Behavior. 
Ecological Economics, 134, 114–122. doi: 10.1016/j.ecolecon.2016.12.019 
 
 
 
79 
 
PRILOGE 
  
Priloga A: Anketni vprašalnik 
SKRB ZA ZDRAVJE 
Pri spodaj navedenih trditvah označite stopnjo strinjanja, pri čemer je 1 - se popolnoma ne 
strinjam, 2 - načeloma se ne strinjam, 3 - niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 - načeloma se 
strinjam, 5 - se popolnoma strinjam. 
Skrbi me povišanje telesne teže. 1 2 3 4 5 
Skrbi me veliko maščobe v hrani, ki jo 
vnašam v telo. 
1 2 3 4 5 
Skrbi me, da bi zaužil preveč kalorij. 1 2 3 4 5 
Skrbi me tveganje za visok 
krvni  pritisk. 
1 2 3 4 5 
Skrbi me tveganje za bolezni srca in 
ožilja. 
1 2 3 4 5 
Nisem zaskrbljen/a glede prevelikega 
vnosa soli v telo. (R) 
1 2 3 4 5 
Skrbim, da s hrano v telo vnesem dovolj 
energije. 
1 2 3 4 5 
Skrbi me visoka vsebnost sladkorja v 
hrani. 
1 2 3 4 5 
Skrbi me visoka vrednost holesterola v 
hrani. 
1 2 3 4 5 
Zaskrbljen/a sem glede aditivov v hrani. 1 2 3 4 5 
 
OKOLJSKA OZAVEŠČENOST 
Pri spodaj navedenih trditvah označite stopnjo strinjanja, pri čemer je 1 - se popolnoma ne 
strinjam, 2 - načeloma se ne strinjam, 3 - niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 - načeloma se 
strinjam, 5 - se popolnoma strinjam. 
Zavedam se svojega vpliva na okolje in me 
zanj skrbi. 
1 2 3 4 5 
Zase lahko rečem, da sem močno povezan z 
naravo in okoljem. 
1 2 3 4 5 
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Sem zaščitnik divjih živali in njihovih 
habitatov. 
1 2 3 4 5 
Drugi me vidijo kot okoljsko ozaveščenega. 1 2 3 4 5 
Sebe vidim kot nekoga, ki mu ni vseeno za 
okolje. 
1 2 3 4 5 
Skušam zmanjševati svoj vpliv na okolje. 1 2 3 4 5 
Podoben želim biti tistim, ki zaradi okoljskih 
razlogov spremenijo svoj življenjski slog. 
1 2 3 4 5 
Posnemati želim tiste, ki čutijo, da imajo 
pravico porabiti toliko, kot želijo. (R) 
1 2 3 4 5 
Podoben želim biti tistim, ki jim ni mar za 
njihov vpliv na okolje. (R) 
1 2 3 4 5 
Kot nekateri drugi dvomim, da se globalno 
segrevanje dogaja. (R) 
1 2 3 4 5 
Imam dvome, da je človeštvo krivo za 
globalno segrevanje. (R) 
1 2 3 4 5 
 
PRIPRAVLJENOST PLAČATI VEČ 
Pri spodaj navedenih trditvah označite stopnjo strinjanja, pri čemer je 1 - se popolnoma ne 
strinjam, 2 - načeloma se ne strinjam, 3 - niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 - načeloma se 
strinjam, 5 - se popolnoma strinjam. 
Ekološko certificirane prehranske izdelke 
bom užival/a še naprej, ne glede  na 
spremembo cene. 
1 2 3 4 5 
Pripravljen/a sem plačati višjo ceno za 
ekološko certificirane izdelke. 
1 2 3 4 5 
Več časa, porabljenega za iskanje ekološko 
certificiranih prehranskih produktov, mi ne 
predstavlja težav. 
1 2 3 4 5 
Nakup ekološko certificiranih prehranskih 
izdelkov je prava odločitev, ne glede na to, ali 
ta stane več. 
1 2 3 4 5 
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Ekološko certificirano hrano sem pripravljen 
kupiti ne glede na to, če  je izbira omejena. 
1 2 3 4 5 
Še naprej bom nadaljeval/a z nakupovanjem 
ekološko certificirane hrane. 
1 2 3 4 5 
Ekološko certificirano hrano bi izbral/a tudi, 
če bi bila konvencionalna alternativa v akciji. 
1 2 3 4 5 
 Ekološko certificirano hrano sem 
pripravljen/a kupiti, ker njene koristi   
pretehtajo stroške. 
1 2 3 4 5 
 
Prosimo, zaupajte nam, za koliko ste pripravljeni plačati več za spodaj navedene izdelke. 
Za ekološko 
certificirano 
hrano sem 
maksimalno 
pripravljen/a 
plačati več 
... 
5% 10 % 15 % 20 % 25% 30% 50% 100% 
Nisem 
pripravljen/a 
plačati več 
 
PRIPRAVLJENOST  NA NAKUP EKOLOŠKO CERTIFICIRANE HRANE 
Pri spodaj navedenih trditvah označite stopnjo strinjanja, pri čemer je 1 - se popolnoma ne 
strinjam, 2 - načeloma se ne strinjam, 3 - niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 - načeloma se 
strinjam, 5 - se popolnoma strinjam. 
Pripravljen sem kupiti ekološko certificirane 
prehranske izdelke. 
1 2 3 4 5 
 Nakup ekološko certificiranih prehranskih 
izdelkov načrtujem na dnevni ravni. 
1 2 3 4 5 
Ekološko certificirane prehranske izdelke 
nameravam kupovati zaradi dolgoročnih 
zdravstvenih koristi. 
1 2 3 4 5 
Ekološko certificirane prehranske izdelke 
nameravam kupovati zaradi boljše 
prehranske varnosti. 
1 2 3 4 5 
Ekološko certificirane prehranske izdelke 
nameravam kupovati, ker so okolju bolj 
prijazni. 
1 2 3 4 5 
82 
 
Ekološko certificirane prehranske izdelke 
nameravam kupovati, ker me skrbi za 
dobrobit živali. 
1 2 3 4 5 
 
 
DEMOGRAFIJA 
 
1. Spol: 
 
a.) Moški 
b.) Ženski 
 
2. V katero starostno skupino spadate. 
 
a.) Do 17 let. 
b.) Od 18 do 25 let. 
c.) Od 26 do 35 let. 
d.) Od 36 do 50 let. 
e.) Od 51 do 65 let. 
f.) 65 in več. 
 
3. Vaš mesečni dohodek: 
 
a.) Manj kot 500 €. 
b.) Med 500 € in 1000 €. 
c.) Med 1000 € in 1500 €. 
d.) Nad 1500 €. 
e.) Nimam mesečnih dohodkov. 
 
4. Kje živite? 
a.) V mestu. 
b.) V predmestju. 
c.) Na podeželju. 
 
 
 
83 
 
 
 
 
 
 
 
 
